

















L’erogazione del credito al comparto  












ANALISI DI SETTORE  
 
 
PAR 2.1  LA DOMANDA RIMINI 
 
Un settore chiave per lo sviluppo del territorio è il turismo, che date le peculiarità richiede una 
serie di analisi specifiche. Nella provincia di Rimini, come del resto nel contesto nazionale, 
negli ultimi anni si è assistito ad un aumento, anche se debole e costante degli arrivi turistici, 
a fronte di un calo più che proporzionale, a partire dal 2001, delle presenze. Dalla figura 
seguente, dove la scala dei valori situata a sinistra del grafico riguarda il dato delle presenze 
mentre quella a destra i valori degli arrivi, si può osservare l’andamento di tali flussi nel 
periodo 1996-2004. Relativamente agli arrivi (la linea rossa) possiamo notare una costante e 
lenta crescita del dato provinciale nell’arco temporale considerato, mentre le presenze 
registrano una tendenza tutt’altro che omogenea. A fronte di una crescita del 10% delle 
presenze nel quinquennio 1997-2001, si registra, a partire da quell’anno, un calo costante, 
dovuto alla sfavorevole congiuntura internazionale, calmierato solo da una lenta ripresa 
nell’ultimo anno.  
 
Andamento presenze ed arrivi dal 1996 al 2004 

















Fonte: Elaborazione personale dati Provincia di Rimini  
 
Dalla tabella seguente si nota poi una riduzione progressiva del periodo di soggiorno medio 
che, partendo già da un livello inferiore alla media regionale, nel periodo preso in 
considerazione cala del 18%, abbassandosi di un giorno. La progressiva riduzione del periodo 
di soggiorno medio è una tendenza assai comune alla maggior parte delle zone di attrazione 
turistico-balneare della regione Emilia-Romagna, ma nella provincia di Rimini è ancora più 








Oltre alla tendenza verso la riduzione del periodo medio di soggiorno rilevata sul territorio 













Sebbene l’arco temporale preso in considerazione non sia eccessivamente lungo, risulta 
chiaro dai grafici sottostanti come a crescere non siano solo arrivi e presenze relativi ai mesi 
di luglio ed agosto ma anche quelli relativi ai mesi primaverili e invernali. In particolare 
possiamo notare un aumento importante degli arrivi nei mesi di aprile e maggio, che passano 
rispettivamente da 143 mila a 209 mila unità e da 169 mila a 256 mila unità. Inoltre, nei mesi 




























































































p re s e n z e  1 99 6 -20 0 4
0
1 ,0 0 0 ,0 0 0
2 ,0 0 0 ,0 0 0
3 ,0 0 0 ,0 0 0
4 ,0 0 0 ,0 0 0







































1 9 9 6 2 0 0 4
a rr iv i 1 9 9 6 -2 0 0 4
0
1 0 0 ,0 0 0
2 0 0 ,0 0 0
3 0 0 ,0 0 0
4 0 0 ,0 0 0
5 0 0 ,0 0 0
6 0 0 ,0 0 0























































PAR 2.2   L’ OFFERTA  
 
La struttura ricettiva della provincia di Rimini è costituita prevalentemente di alberghi, che 
assorbono il 91,7% delle presenze, mentre la restante parte consiste in campeggi (3,3%), 
residenze turistico alberghiere (3,5%) e case (1,2%).  
La struttura di tali alberghi è però notevolmente mutata nel periodo analizzato, tendendo 
verso un miglioramento del livello qualitativo delle strutture, con un aumento importante del 
numero di alberghi a tre, quattro e cinque stelle, a fronte di una riduzione notevole di quelli a 
una e due stelle. Dal grafico sottostante, dove la scala dei valori situata a sinistra riguarda il 
dato degli alberghi fino a tre stelle, mentre quella a destra il valori di quelli a 4 e 5, notiamo 
chiaramente come, a fronte di una notevole diminuzione del numero complessivo degli 
esercizi alberghieri, il numero di alberghi a tre, quattro, cinque stelle quasi raddoppia, mentre 
il numero di esercizi di categoria inferiore registra una riduzione di quasi il 50% delle unità 
attive. 
 
Andamento strutture recettiva per categoria 










































1  ste lla  2 ste lle 3 ste lle tota le 4 e 5  ste lle
Fonte: Elaborazione personali dati Provincia di Rimini  
 
Pur essendo a noi disponibile inoltre solo il dato relativo agli anni 1999 e 2000, possiamo 
vedere come in questo breve lasso di tempo oltre ad una variazione del livello qualitativo di 
alberghi sono aumentate le strutture alberghiere a carattere annuale, (passando da 402 a 
 4
408), mentre sono diminuite quelle a carattere stagionale (passando da 2260 a 2179), indice 
ancora una volta della ricomposizione del settore. 
Dai dati illustrati finora risulta uno scenario molto complesso e differente a quello solito a cui 
si era abituati nella Riviera romagnola. Accanto al turismo “tradizionale” basato sulla vincente 
accoppiata “sole e mare”, che stretto nella morsa della crisi economica è sempre meno incline 
a lunghe permanenze, si sta affermando una nuovo tipo di turismo, legato a conferenze ed 
eventi internazionali, che richiede alberghi di alta qualità e maggiormente strutturati, in grado 
di accogliere la clientela nell’arco di tutto l’anno solare e per periodi mediamente sempre 
minori. Di questa diversificazione della domanda la struttura ricettiva sta tenendo conto, 
orientandosi in parte verso una ristrutturazione che, prevedendo periodi di apertura più lunghi 
e strutture di maggiore qualità e con servizi migliori ed omogenei, necessita di maggiore 
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LA RIVIERA  
La consistenza ricettiva alberghiera nell’ambito turistico Riviera al 31/12/2004 aveva le 
seguenti connotazioni: 
• 3.416 alberghi 
• 211.149 posti letto 
• strutture che hanno mediamente 33 camere e 62 posti letto 
• indice medio di utilizzo  27% se non si considerano le chiusure stagionali 
                                           58% se ci si riferisce ai periodi di apertura effettiva 
Gli esercizi sono diminuiti complessivamente di 34 unità rispetto al 2003 (-1%). Tale valore 
è dato dalla media fra la diminuzione delle strutture ad 1, 2 e 3 stelle (-57 unità) e gli 
incrementi degli alberghi a 4 stelle (+7 unità) e delle residenze turistiche (+16 unità). 
I posti letto sono invece aumentati di 2.401 unità (+1%). Anche in questo caso tale valore è 
la media fra la diminuzione dei letti negli esercizi ad 1 stella (-2%), il dato stazionario negli 
alberghi a 2 stelle e gli incrementi verificatisi in tutte le altre tipologie: 
5 e 4 stelle (+4%), 3 stelle (+1%), residenze turistiche (+8%). 
 
La consistenza del settore extra-alberghiero della Riviera al 31/12/2004 era la seguente 
: 
• 48 campeggi per quasi 73.000 ospiti 
• 12 alloggi agro-turistici con 188 posti letto 
• 1.489 altre strutture (alloggi in affitto in gestione imprenditoriale, affittacamere, ostelli, case 
per ferie, ecc) con oltre 26.800 











2.2 Monitoraggio dei consumi turistici 
Il nodo dei prezzi 
Se analizziamo in dettaglio l’andamento storico del gigante ospitale Emilia Romagna, emer ge 
con chiarezza che i flussi di turisti hanno bisogno di unacondizione indispensabile: il 
contenimento dei prezzi. La Rivieradell’Emilia Romagna, infatti, è da sempre percepita 
nell’immaginario collettivo degli italiani e degli europei come destinazione di vacanza 
“convenienteed economica”. 
Nell’estate 2004 da questo punto di vista si sono evidenziate numerose lacune. 
I prezzi sono aumentati in molti casi in maniera ingiustificata nonostantegli allarmi lanciati ad 
inizio stagione. 
Se da un lato l’introduzione dell’Euro ha consentito arrotondamenti, aumenti, ritocchi ... 
sempre per eccesso, e dall’altro le difficoltà economiche trasversali a tutti i Paesi europei 
hanno ridimensionato la disponibilità di spesa, la conseguenza è stata una vistosa riduzione 
dei consumi per le vacanze, in particolare dei consumi extraricettivi. 
Gli operatori non hanno assecondato questo fenomeno, anzi: se i ritocchi dei listini del 
ricettivo sono bonariamente stimati nell’ordine del 5% (le accentuazioni dei prezzi sull’alta 
stagione sono ben superiori), nel comparto extra-ricettivo si sono evidenziati casi clamorosi, 
che hanno trovato ampio spazio sulla stampa nazionale ed anche internazionale (Bild 
Zeitung). 
In effetti, l’Euro (il passaggio alla moneta unica) ha creato una psicologia rialzista che ha 
influenzato diversi prezzi della vacanza, ma più sensibilmente quelli dei prodotti extra-albergo. 
Il prodotto di base (“la pensione completa”) è rimasto ancora conveniente. 
In questa situazione, il monitoraggio dei consumi, realizzato con la metodologia tradizionale 
dell’Osservatorio e intervistando periodicamente un panel di operatori dei diversi comparti, 
nel 2004 vede crescere la divaricazione tra i settori, solo alcuni dei quali (il commercio in 
particolare e una parte dell’intrattenimento notturno) manifestano segnali di crisi, anche se 




La forbice tra le strutture alberghiere ringiovanite con un’impostazione marketing oriented e 
quelle marginali, fortemente stagionali e tradizionali, si allarga. Per chi non si è ancora 
riqualificato, è in affitto, punta su una stagione corta, l’elemento discriminante resta il prezzo. 
 
Alloggi Turistici 
Dopo alcune stagioni di difficoltà, il mercato degli appartamenti si riprende. 
Le politiche commerciali adesso vanno incontro alle esigenze della domanda di unità 
rinnovate e vendute a blocchi settimanali. Ora il 28% delle agenzie di affittanze promuove 
appartamenti di qualità con dotazioni complete (elettrodomestici, prodotti essenziali, inventari 
completi) ed ottiene risultati soddisfacenti in termini di occupazione. 
 
Campeggi 
Positivo (+4,5%) l’andamento del giro d’affari per le strutture all’aria aperta (campeggi e 
villaggi) con la crescita soprattutto sui mercati internazionali. 
Buoni risultati per tutti, ma soprattutto per chi propone centri vacanza, ovvero campeggi 
arricchiti da bungalows, tende pronte e attrezzature aggiornate per l’ospitalità all’aria aperta.  
 
Stabilimenti balneari e altri servizi di spiaggia 
Prosegue la riqualificazione del sistema con una grande spinta al cambiamento da parte dei 
bagnini: tecnologie, palestre di spiaggia, minipiscine, docce calde, sono disponibili 
gratuitamente. 
Ma l’andamento meteorologico non ha ripagato gli sforzi del settore. La riduzione delle 
giornate di sole, in particolare nei week end, ha frenato il movimento della clientela 
giornaliera e la vendita di ombrelloni e lettini ai turisti in vacanza. In sensibile contrazione 
anche il giro d’affari per noleggiatori di mosconi, pedalò, windsurf e catamarani. 
 
Bar e ristori di spiaggia 
i bar di spiaggia dichiarano una forte flessione. La variabile meteo, le condizioni 
del mare e la questione dei prezzi hanno ridimensionato pesantemente 
il volume d’affari. 
 
Ristoranti e Pizzerie 
Performance complessivamente negativa per il settore della ristorazione, ma con risultati 
migliori per le pizzerie rispetto alla ristorazione classica. 
 
Bar e ristorazione veloce 
Ancora maggiore la diminuzione per i bar e punti di ristoro posizionati in città e sulle 
passeggiate. La frammentazione dell’offerta, la moltiplicazione dei wine bar, enoteche e non 
ultime le feste organizzate sulla spiaggia con cibi, musica e bevande gratuite, hanno eroso 
una parte del giro d’affari del comparto. 
 
Intrattenimento Notturno 
Le scelte dei turisti per locali di divertimento notturno si stanno orientando verso la prima 
serata. Si è di fronte ad una ridistribuzione della clientela nelle nuove tipologie di locali 
notturni. Le discoteche più note e famose, stanno passando di mano, i nuovi gestori non 
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registrano risultati soddisfacenti, i locali meno noti hanno maggiori difficoltà. Performance 
esaltanti per i pub e disco-bar, per i quali gli investimenti diventano però sempre più 
consistenti e frequenti. 
 
Parchi di Divertimento 
Bilancio negativo per il sistema dei parchi della Riviera, anche se con andamenti altalenanti 
nelle singole realtà: le giornate nuvolose e di pioggiahanno penalizzato maggiormente i parchi 
acquatici (Aquafan, Aquabell, Atlantica), meno i parchi tematici (Mirabilandia, Italia in 
Miniatura, Fiabilandia, Le Navi, Delfinari). 
 
Intermediazione turistica (AdV) 
La difficile situazione del mercato organizzato internazionale ha influenzato negativamente 
tutti i corrispondenti e le agenzie di viaggio incoming della Riviera. 
 
Esercizi Commerciali Fissi 
Continua la grande difficoltà del commercio al dettaglio. Rispetto al passato, il settore sta 
imparando a competere, numerosi gestori si stanno aggiornando e fa la sua comparsa anche 
nelle località turistiche il merchandising aggressivo. Ma si tratta ancora di casi sporadici. 
 
 
Il percorso verso la qualità certificata: metodologie e definizioni  
Per le aziende turistiche la scelta della qualità ha varie modalità applicative; tra queste la 
certificazione del sistema qualità rappresenta un percorso con regole definite da norme 
internazionali che possono risultare piuttosto complesse per i non addetti ai lavori.  
Per rendere più facilmente comprensibili i casi aziendali descritti di seguito, in questa parte 
introduttiva si è ritenuto opportuno fornire alcune spiegazioni, anche se molto sintetiche, su 
cosa implica operativamente la scelta del percorso di certificazione del sistema qualità.  
 
La certificazione del sistema qualità  
L’azienda può decidere di certificare il proprio sistema qualità e ciò significa che la garanzia di 
qualità offerta dall’imprenditore al cliente attraverso la certificazione viene verificata da una 
terza parte indipendente rispetto a un modello predefinito e riconosciuto a livello 
internazionale come standard di sistema di qualità.  
Per poter certificare un sistema di qualità occorrono:  
- un sistema di qualità documentato  
- un organismo di certificazione  
- una norma di riferimento.  
 
Sistema di qualità documentato  
L’impresa che intende far certificare il proprio sistema di qualità deve dimostrare la 
pianificazione del sistema e la sua applicazione.  
Due sono gli elementi che documentano un sistema di qualità:  
- i documenti che definiscono e descrivono il sistema di qualità;  
- le registrazioni che dimostrano l’applicazione del sistema qualità.  
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Un sistema di qualità documentato è funzionale per:  
- l’impresa che si certifica, dal momento che la formalizzazione delle procedure aiuta 
l’organizzazione ad orientarsi fornendo indirizzi precisi mentre le registrazioni dimostrano 
l’applicazione e facilitano il controllo;  
- per l’organismo di certificazione, che valuta la struttura del sistema qualità utilizzando la 
documentazione per verificare la conformità con la norma e le registrazioni per valutarne il 
grado di applicazione;  
- per ogni altra organizzazione esterna interessata che, attraverso la documentazione, prende 
visione di come l’azienda ha strutturato il sistema qualità e con le registrazioni ha evidenza 
dei controlli effettuati.  
 
Documentazione del sistema qualità  
Tutti gli elementi, i requisiti e i provvedimenti adottati da una organizzazione per realizzare il 
suo sistema qualità devono essere documentati (scritti) in modo sistematico, ordinato e 
comprensibile, secondo quanto espressamente richiesto dalla norma.  
In particolare, un sistema qualità documentato richiede la predisposizione di quanto di 
seguito specificato.  
• Manuale della Qualità: descrive il sistema di qualità aziendale; viene elaborato, aggiornato 
ed emesso in accordo con le direttive di politica aziendale ed ai criteri delle norme di 
riferimento; contiene la politica della qualità; descrive sinteticamente la struttura dell’azienda 
e le sue attività ; definisce le responsabilità per il rispetto dei requisiti richiesti e delinea la 
struttura del sistema di qualità applicato in azienda.  
• Procedure di sistema, queste definiscono le modalità di attuazione del sistema di qualità in 
termini di regole comportamentali e metodologie di controllo; definiscono inoltre le 
responsabilità delle varie funzioni che contribuiscono al rispetto degli impegni contrattuali.  
• Disciplinari/piani qualità: si tratta di documenti che definiscono come il sistema qualità si 
applica per un determinato servizio che richiede standard diversi da quelli previsti dalla 
documentazione del sistema qualità; possono essere interni o esterni (forniti ad esempio dal 
cliente) come ad esempio  
43  
rientra in questa categoria il manuale di autocontrollo igienico-sanitario richiesto in 
adempimento del D. Lgs 155/97 18  
• Istruzioni Operative: descrivono in dettaglio come devono essere svolte e controllate le 
singole attività di erogazione del servizio.  
• Modulistica: consiste in documenti, moduli e stampe meccanografiche che consentono di 
registrare le varie attività descritte nel manuale e nelle procedure.  
 
Le forme e l’estensione dei documenti della qualità dipendono:  
- dalle dimensioni dell’organizzazione;  
- dalla natura specifica dell’attività;  
- dagli scopi del sistema qualità.  
 
Lo stesso manuale della qualità può descrivere dettagliatamente tutto il sistema qualità e 
includere le procedure, oppure può essere più snello e demandare certe precisazioni alle 
procedure e alla documentazione tecnica.  
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Le registrazioni della qualità  
Le registrazioni della qualità rappresentano l’evidenza per dimostrare la conformità ai requisiti 
specificati e l’effettiva attuazione del sistema qualità.  
Le registrazioni sono molto importanti perché rappresentano la prova che una determinata 
attività è stata realmente effettuata e proprio per questo sono richieste a garanzia di molti 
punti della norma ISO 9001.  
Tutto il personale ed in particolare gli operatori impegnati sul campo e a contatto con la 
clientela, è responsabile della correttezza e della completezza delle registrazioni previste dal 
sistema qualità.  
La conservazione delle registrazioni e l’elaborazione dei dati rilevati è responsabilità dei 
gestori del sistema qualità.  
18 Il decreto legislativo del 26/05/1997 n. 155 recepisce quanto predisposto dalle direttive 
93/43/CEE e 96/3/CE in materia di igiene dei prodotti alimentari ed è applicabile a tutte le fasi 
della filiera alimentare a partire dalla prima manipolazione. Nel settore turistico è quindi 
applicabile ad ogni forma di ristorazione e somministrazione alimenti e bevande. Il 
responsabile dell’impresa deve individuare nella propria attività ogni fase che potrebbe 
rivelarsi critica per la sicurezza degli alimenti e deve garantire che siano individuate applicate 
e mantenute aggiornate le procedure di sicurezza avvalendosi dei principi su cui è basato il 
sistema di analisi dei rischi e di controllo dei punti critici detto “HACCP” (hazard analisis and 
critical controllo points). Il sistema deve essere documentato da un manuale e dalle 
registrazione che ne attestano l’applicazione.  
Apparentemente il fatto di registrare un controllo, che normalmente viene fatto solo 
visivamente, scrivendo in apposita modulistica, ad esempio per l’esecuzione del piano delle 
pulizie la data, la firma, la sequenza di attività svolte possono sembrare una eccessiva 
pignoleria, ed essere percepite come una burocratizzazione della gestione operativa, insomma 
un appesantimento del lavoro. In realtà la registrazione va interpretata come la prova che 
effettivamente il controllo previsto è stato fatto. Inoltre fornisce un dato di riferimento per 
altri colleghi addetti al controllo e per chi deve gestire il processo di produzione.  
Pianificazione del sistema qualità  
La stesura della documentazione è successiva all’attività di impostazione del sistema qualità.  
Il punto di partenza è la pianificazione del sistema che parte dalla definizione degli obiettivi 
della qualità e porta all’identificazione dell’estensione del sistema, delle risorse da dedicare e 
delle modalità di applicazione necessarie per rendere il sistema efficiente (conforme alla 
norma) ed efficace (conforme al livello di qualità che si vuole garantire al cliente).  
Dalla pianificazione si passa all’azione, cioè all’esecuzione di quanto è stato programmato.  
Passo successivo è il controllo sull’efficienza e l’efficacia del processo pianificato e 
sperimentato sul campo.  
L’atto conclusivo è l’adozione del sistema pianificato, realizzato e controllato come standard 
aziendale e, quindi, documentato.  
 
Gli organismi di certificazione  
L’organismo di certificazione è un’organizzazione indipendente dall’impresa da certificare, che 
a seguito di un’attività di verifica attesta tramite l’emissione di un certificato la conformità di 
prodotti, processi e servizi ai requisiti di norme di riferimento.  
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L’azienda che intende certificarsi deve quindi scegliere un organismo di certificazione, che 
rappresenta la terza parte indipendente per ottenere il certificato di conformità del proprio 
sistema di qualità con una delle norme di certificazione dei sistemi di qualità.  
Gli organismi di certificazione per poter emettere certificati di conformità devono essere 
accreditati a livello nazionale e tramite riconoscimento reciproco a livello internazionale.  
L’accreditamento è un sistema volontario stabilito a livello europeo che consente agli 
organismi di certificazione di operare con pieno riconoscimento 
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delle loro certificazioni nell’ambito della comunità. Questo sistema è regolamentato con la 
stessa logica ma con modalità applicative diverse nei vari paesi membri, pertanto a livello 
internazionale sono stati predisposti sistemi di mutuo riconoscimento.  
Gli organismi di certificazione quindi operano attenendosi a modelli di certificazione definiti da 
normative (ISO serie 45000) e sono a loro volta sottoposti al controllo di enti di 
accreditamento nominati a livello nazionale.  
Il Sistema Nazionale per l'Accreditamento degli Organismi di Certificazione – SINCERT - ha il 
compito di accreditare Organismi di certificazione di prodotti, sistemi qualità, sistemi di 
gestione ambientale e personale e Organismi di ispezione. Gestisce anche tutta la 
comunicazione inerente gli organismi accreditati.  
Non è però obbligatorio utilizzare un organismo di certificazione accreditato; l’accreditamento 
garantisce il rispetto di regole internazionali, un approccio comune e omogeneo delle attività 
e una sorveglianza sul rispetto delle regole da parte degli Organismi di Certificazione, affinché 
non vengano a mancare i requisiti per il riconoscimento internazionale delle certificazioni 
"accreditate" rilasciati alle singole aziende e/o società.  
La certificazione del sistema di qualità proprio perché garantita da una parte terza 
indipendente e da un meccanismo di riconoscimento internazionale rigidamente controllato 
può rafforzare la percezione di qualità nel cliente e sul mercato.  
La certificazione dei sistemi di qualità è volontaria è una scelta aziendale attuata per 
migliorare l’affidabilità e la competitività nel mercato.  
La norma di riferimento  
L’organismo di certificazione che deve verificare il sistema di qualità aziendale lo confronta 
per valutarlo con un modello definito e riconosciuto come standard. Questo modello è 
identificato da alcune norme emesse dalla ISO (International Organization for 
Standardization).  
In Italia le norme di riferimento che regolamentano i sistemi di qualità sono recepite come 
UNI EN ISO serie 9000. Una norma UNI EN ISO è una norma emanata dalla ISO 
(Organizzazione Internazionale per la Normazione) e riconosciuta sia dalla EN o CEN 
European Committee for Standardization) che dall’UNI (Ente Nazionale Italiano di 
Unificazione).19  
D’ora in poi per semplicità faremo comunque riferimento alle norme ISO 9000 per indicare la 
famiglia delle norme inerenti i sistemi di qualità  
 
Le norme ISO 9000, recepite da circa ottanta Paesi in tutto il mondo, costituiscono una serie 
di standard di riferimento per la conduzione aziendale per la qualità. Le norme ISO serie 9000 
hanno l’obiettivo di definire un sistema qualità che:  
- produce la qualità richiesta;  
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- fornisce al cliente la possibilità di percepire con evidenza oggettiva lo stato di qualità del 
lavoro svolto lungo il processo produttivo.  
 
Le norme ISO 9000 sono indipendenti da qualsiasi settore industriale o economico; 
descrivono gli elementi che i sistemi di qualità dovrebbero comprendere, ma non come una 
qualsiasi organizzazione li può attuare  
Le norme ISO in vigore che trattano tematiche inerenti i sistemi di qualità sono numerose, di 
seguito sono elencate quelle principali.  
- UNI EN ISO 9000:2000: Sistemi di gestione per la qualità. Fondamenti e terminologia.  
- UNI EN ISO 9001:2000: Sistemi di gestione per la qualità. Requisiti20.  
- UNI EN ISO 9004:2000: Sistemi di gestione per la qualità Linee guida per il miglioramento 
delle prestazioni.  
 
In base al protocollo ISO che prevede che almeno ogni 5 anni tutte le norme siano 
confermate, revisionate o eliminate, anche le norme ISO serie 9000 dal 1998 sono state 
revisionate dal comitato tecnico ISO/TC 176; il recepimento ufficiale delle norme nella nuova 
edizione in lingua italiana è datato 15 dicembre 2000.  
Le esigenze a cui vengono incontro le norme di nuova generazione sono principalmente:  
- la facilitazione nell’uso: le norme dovrebbero risultare più facilmente interpretabili e 
traducibili;  
- la flessibilità nell’applicazione: le norme dovrebbero essere più facilmente utilizzabili da 
aziende di qualsiasi settore e dimensione, risultavano infatti un po’ rigide per il settore servizi;  
- l’integrazione con altre norme di sistema : in modo particolare, la nuova norma 9001-2000 è 
stata concepita come compatibile ed integrabile con la norma ISO 14001 di Gestione 
Ambientale.  
 
La nuova impostazione delle norme è decisamente tesa al miglioramento continuo ed è più 
attenta alla soddisfazione del cliente.  
20 questa rappresenta la norma di certificazione, le altre normae ISO 900 citate sono linee 
guida; quindi i sistemi di qualità potranno essere certificati solo in conformità con la norma 
ISO 9001  
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Le aziende che hanno certificato il loro sistema di qualità prima di dicembre 2000 hanno 
utilizzato come standard di riferimento le norme della ISO 9000 emesse nel 199421 ed in 
particolare una delle tre norme di certificazione 9001, 9002, 9003. Le aziende di servizi che 
sono state analizzate in questa pubblicazione sono tutte certificate in conformità con la norma 
UNI EN ISO 9002:1994  
Il comitato tecnico che ha revisionato le norme ha definito anche le modalità di transizione 
per le aziende già certificate e per quelle che intendono certificarsi prossimamente 
consentendo una sostanziale coesistenza dei due standard per un periodo pari a tre anni dalla 
data di emissione delle edizione 2000. Entro quella data tutte le imprese certificate dovranno 
adeguare il loro sistema di qualità alla norma UNI EN ISO 9001:2000.  
Attività di verifica dell’organismo di certificazione  
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La certificazione del sistema di qualità ha validità 3 anni. Con una periodicità concordata tra 
l’impresa e l’organismo di certificazione viene svolta attività di sorveglianza per valutare il 
mantenimento e soprattutto la capacità di miglioramento del sistema di qualità aziendale.  
L’iter di certificazione si articola nelle seguenti fasi.  
- Analisi documentale - è l’esame dei documenti di pianificazione del sistema qualità aziendale 
per verificare la conformità con la norma.  
- Verifica ispettiva all’azienda (audit) – è la valutazione del sistema di qualità svolto da un 
gruppo di valutazione, composto da ispettori e se necessario da esperti del settore in cui 
opera l’impresa. Tale valutazione  
 
21 Le principali norme in edizione 1994 (anno di emissione) sono le seguenti:  
- UNI EN ISO 9000-1:1994 (Gestione per la qualità e di assicurazione della qualità - guida per 
la scelta e l’utilizzazione)  
- UNI EN ISO 9001:1994 (Sistemi qualità. Modello per l’assicurazione della qualità nella 
progettazione, sviluppo, fabbricazione, installazione ed assistenza)  
- UNI EN ISO 9002:1994 (Sistemi qualità. Modello per l’assicurazione della qualità nella 
fabbricazione, installazione ed assistenza)  
- UNI EN ISO 9003:1994 (Sistemi qualità. Modello per l’assicurazione della qualità nelle, 
prove, controlli e collaudi)  
- UNI EN ISO 9004-1:1994 (Gestione per la qualità ed elementi del sistema qualità - guida 
generale)  
- UNI EN ISO 8402:1994 (Gestione per la qualità ed assicurazione della qualità – termini e 
definizioni)  
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si effettua attraverso una visita in azienda o nei siti produttivi in cui sono svolti i processi da 
certificare; la modalità di verifica è regolamentata dalla norma ISO 10011.La verifica ispettiva 
in azienda è finalizzata a rilevare se il sistema di qualità descritto nella documentazione è 
applicato ed è efficace. Nell’ambito della visita sul campo possono essere rilevate delle non 
conformità che l’impresa deve risolvere con azioni correttive.  
- Rilascio della certificazione - Al termine della visita se l’esito della verifica è positivo il 
responsabile del gruppo di valutazione propone per la certificazione l’impresa e trasmette ad 
un comitato interno all’organismo di certificazione il rapporto della verifica e tutta la 
documentazione inerente l’azienda. Il comitato dopo aver analizzato la documentazione 
tecnica della verifica con esito positivo approva la proposta di certificazione ed emette il 
certificato.  
 
L’iter di monitoraggio si articola nei tre anni successivi al rilascio della certificazione. Con una 
periodicità concordata tra l’impresa e l’organismo di certificazione vengono svolte verifiche 
ispettive di monitoraggio sino alla verifica ispettiva di certificazione che riapre un nuovo ciclo 
di validità del certificato.  
Nella fase di monitoraggio è possibile anche richiedere l’estensione del certificato ad altri 
processi con l’attivazione per la parte specifica del sistema di qualità dell’iter di certificazione.  
Il caso studio “Best Western Hotel Lu King”  
Presentazione dell’azienda  
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Il Lu King hotel è localizzato ad Anzola Emilia (Via Emilia 65 ) in un’area a vocazione 
industriale/commerciale. La posizione è strategica: a 3 km. dal casello autostradale di Bologna 
- Borgo Panigale, sulla via Emilia in direzione Modena, lungo una grande arteria stradale che 
lo collega al centro storico di Bologna (circa 11 Km.).  
L’hotel – di categoria 3 stelle - è aperto tutto l’anno ed offre ai propri clienti un servizio di bed 
and breakfast; le camere sono 42. L’hotel appartiene al circuito Best Western.  
In dettaglio i servizi offerti sono i seguenti:  
- Bar  
- Minibar  
- Camere per non fumatori  
- Parcheggio privato  
- Servizio lavanderia  
- Aria condizionata  
- Asciugacapelli  
- TV satellite in ogni stanza  
- Ascensore  
- Accessibilità per i non abili  
- Consentito l'accesso agli animali domestici  
- Soggiorno gratuito per un bambino sotto i 12 anni in camera con i genitori  
 
L’hotel è diretto dalla signora Adriana Wu che ha fornito le informazioni riportate di seguito. 
L’organizzazione è giovane e gli operativi si collocano in una fascia di età tra i 25 e 44 anni.  
Provenienza e caratteristiche della clientela  
- La clientela è prevalentemente business il cui soggiorno, pertanto, è legato alle motivazioni 
affari, fiere e congressi; ciò determina anche una permanenza media di poche giornate 
ovvero, per taluni ospiti di passaggio, di una sola notte e giustifica in certa misura la scelta 
del servizio di bed and breakfast.  
- Accanto all’elevata quota di clienti singoli (italiani e stranieri, fascia di età lavorativa dai 36 
ai 60 anni) vi sono anche prenotazioni di gruppi diversamente motivati: affari/congressi ma 
anche turisti motivati dalla visita alla vicina città d’arte Bologna.  
 
Gestione dell’attività  
- Il controllo gestionale è strutturato per budget ed a consuntivo dell’attività.  
- Anche l’orientamento al controllo della soddisfazione/insoddisfazione della clientela presente 
è ritenuto un valido strumento per una corretta gestione dell’attività e del servizio. In tal 
senso, la direzione ha predisposto un questionario sulla customer satisfaction da distribuire 
alla clientela in arrivo; periodiche elaborazioni su specifici indici di qualità permettono la 
valutazione delle indicazioni emerse.  
- Perseguendo la logica della qualità del servizio quale principale vettore per la soddisfazione 
della clientela, negli ultimi cinque anni sono stati fatti investimenti relativamente 
all’arredamento interno e ad innovazioni  
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di tipo tecnologico (per es. P.C. a disposizione della clientela, collegamento ad Internet).  
- Sul mercato della domanda l’azienda è presente investendo in termini di promozione e di 
comunicazione, con risorse finanziarie ed attività proprie, servendosi dei seguenti strumenti: 
 15
materiale depliantistico a divulgazione privata, presenza su Internet (per pubblicità, 
prenotazione diretta, in spazi propri ed assieme ad altri gruppi di imprese).  
 
Elementi della certificazione  
Il sistema qualità del Lu King hotel, certificato in conformità con la norma UNI EN ISO 
9002:1994 dal 23/06/2000, è applicato al servizio alberghiero di bed and breakfast.  
- Come organismo di certificazione è stato scelto il TUV Italia ed i risultati del lavoro da 
questo svolto sono stati molto soddisfacenti. L’organismo di certificazione rappresenta un 
elemento critico soprattutto quando il sistema di qualità si applica a situazioni peculiari come 
quella dei servizi che mal si adattano a certe rigidità della norma di certificazione.  
- La funzione di rappresentante della direzione per il sistema qualità è stata assunta fin 
dall’inizio dalla proprietà/direzione. Sempre da quest’ultima, poi, è generata la necessità e la 
volontà di finalizzare il preesistente percorso qualità verso la certificazione. Tale diretto 
coinvolgimento nel processo di qualità da parte della direzione ne ha determinato l’assunzione 
del ruolo di responsabile assicurazione qualità (RAQ).  
- Si è scelta una struttura della documentazione piuttosto snella, con un manuale della qualità 
di poco più di 50 pagine e 6 procedure di sistema. Sono state privilegiate le istruzioni 
operative (ne sono state emesse 58) che rappresentano un tipo di documento più adatto a 
organizzazioni “piatte” con molte funzioni operative front line. Questo livello di documenti è 
utile anche per gestire il turn-over tipico degli alberghi. La documentazione scritta facilita e 
velocizza la fase di formazione preliminare prima dell’addestramento/affiancamento sul 
campo.  
- Il sistema di autocontrollo igienico sanitario richiesto dal D.Lgs.155/97 applicato al bar, e in 
particolare al servizio di prima colazione, è documentato da manualistica specifica, integrata 
nel sistema di qualità. Il sistema di sicurezza invece è gestito in autonomia. Le implicazioni 
dirette sul servizio B&B sono infatti piuttosto limitate ma la sicurezza va considerata un 
requisito implicito della soddisfazione del cliente.  
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- Le visite di sorveglianza da parte dell’organismo di certificazione hanno periodicità annuale.  
 
Il percorso di qualità  
Le ragioni della scelta della certificazione 
  
- La scelta di certificare il sistema qualità è stata determinata da considerazioni relative sia 
all’azienda stessa che al mercato della domanda. Quindi, si è perseguita la strada più efficace 
per migliorare l’organizzazione in termini di un percorso di certificazione che rende più 
efficiente la gestione dei processi e la pianificazione del lavoro, determinando un aumento 
della produttività. In riferimento alla domanda, invece, l’aspettativa principale non si è 
esaurita nella semplice volontà di aumentare la quota in senso stretto, quanto piuttosto 
nell’aumentare il segmento di turismo puro, attualmente intorno al 5% del totale arrivi. In 
questo senso va interpretata anche la scelta dell’organismo di certificazione – TUV Italia – in 
quanto marchio molto conosciuto sul mercato tedesco e da cui proviene la maggior parte 
della clientela straniera (nel segmento gruppi, motivazione turismo) dell’albergo.  
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Nel corso dell’incontro un aspetto molto importante da comprendere era se vi fosse stata (o 
meno) una reale e concreta differenza quale discriminante, dell’organizzazione e del servizio, 
tra la gestione precedente alla certificazione e quella successiva all’ottenimento del certificato. 
La risposta, pur se positiva, non esaurisce del tutto la differenza tra i due momenti: da una 
parte, infatti, sono sopravvenute a regolare/disciplinare l’attività procedure, standard di 
lavoro, strumenti operativi e tutta una serie di altra documentazione; al contrario, la politica 
aziendale orientata alla qualità dell’offerta ed alla soddisfazione della clientela è rimasta 
comunque una costante degli obiettivi dell’attività.  
- La scelta della certificazione, quindi, non ha comportato una radicale modifica della politica 
aziendale dal momento che l’orientamento dell’organizzazione alla qualità del servizio è già un 
requisito di base per l’appartenenza alla catena Best Western. Al tempo stesso, la sola 
appartenenza al circuito Best Western non è stata la determinante per la scelta della 
certificazione. Certamente l’orientamento alla qualità e l’abitudine al controllo qualità 
dell’organizzazione ne ha facilitato la progettazione e l’implementazione di numerose parti del 
sistema.  
- L’aspetto innovativo, invece, sta nello strumento “certificazione”, che richiede all’azienda di 
sottoporre volontariamente il proprio sistema qualità al controllo di un organismo di 
certificazione (parte terza) in conformità con uno standard internazionale (ISO 9002: 1994). 
Questo strumento è ancora molto poco diffuso nel settore alberghiero.  
 
Formazione e consulenza  
- La direzione è stata sensibilizzata alle tematiche della certificazione qualità nel tempo, 
partecipando attivamente ad una serie di iniziative formative e informative organizzate dal 
circuito Best Western, nonché da altri soggetti.  
- Nella fase di progettazione il responsabile assicurazione qualità ha lavorato in stretta 
collaborazione con un consulente. La scelta di essere aiutati da un consulente è stata dettata 
dalla percezione della necessità di una professionalità tecnica nel campo della qualità 
certificata. L’intervento del consulente, assieme al quale la direzione ha determinato gli 
obiettivi e la politica della qualità, è stato valutato dalla direzione in maniera molto positiva; 
tant’è che i due anni che si sono resi necessari per il raggiungimento della certificazione sono 
considerati adeguati “per far bene le cose”, nel senso di raggiungere a pieno gli obiettivi 
prefissati all’inizio del percorso qualità.  
- Questo arco di tempo (i due anni) si è reso necessario anche per metabolizzare il sistema 
qualità, dal momento che alla stesura delle procedure si è scelto di coinvolgere tutte le 
principali funzioni dell’organizzazione. Pertanto, tutto il personale ha partecipato ad un 
progetto di formazione interno per la standardizzazione delle procedure del servizio. Il costo 
interno, in termini di impegno del personale, è stato quindi piuttosto elevato. La formazione è 
stata condotta principalmente dal consulente e dal responsabile assicurazione 
qualità/direzione.  
 
Mantenimento della certificazione  
La direzione dell’hotel Lu King definisce il certificato un punto di partenza (nella strada per la 
qualità) e non – contrariamente al comune pensare – un punto di arrivo di un obiettivo 
definito e raggiunto. Nonostante ciò, si comprende che in una struttura certificata non 
mancano le difficoltà: gestionali, organizzative, finanziarie.  
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- La parte del sistema di qualità che impegna maggiormente è il settore 
dell’approvvigionamento in quanto risulta complessa la gestione dei reclami e delle non 
conformità. Ne consegue che le principali difficoltà consistono proprio nella scelta dei fornitori 
e nella gestione dei dati di acquisto.  
- La direzione ritiene che i prossimi due anni prima della scadenza del certificato siano 
necessari per assicurare una corretta applicazione del sistema di qualità con il coinvolgimento 
attivo di tutta l’organizzazione. Pertanto il passaggio alla nuova edizione della norma (UNI EN 
ISO 9001:2000) è stato pianificato in coincidenza con il rinnovo del certificato. Per questo 
obiettivo sarà necessario probabilmente un nuovo intervento del consulente, mentre allo stato 
attuale, la gestione del mantenimento del sistema è solo interna. La percezione di un costo 
alto del mantenimento è pertanto quindi da riferire solo a costi organizzativi.  
 
Valutazione della certificazione da parte della clientela  
- L’ottenimento della certificazione è stato comunicato alla clientela, ad agenzie e ad operatori 
italiani e stranieri con una lettera e attraverso pubblicità su riviste e giornali. Il marchio è 
visibile sulla carta intestata e una copia del certificato è appesa all’interno dell’ascensore 
dell’albergo. I ritorni di tale comunicazione sono però poco soddisfacenti, soprattutto per 
quanto riguarda la clientela italiana; quest’ultima, oltre ad avere difficoltà a legare il concetto 
di certificazione all’organizzazione del servizio, presenta anche una carenza in termini di 
conoscenza specifica del suo valore.  
- In generale si può ritenere che per la clientela individuale la certificazione del sistema 
qualità è di poca importanza; per le aziende non rappresenta un criterio discriminante e 
significativo di scelta; mentre risulta essere mediamente importante per le agenzie di viaggio 
ed i tour operator, soprattutto quelli stranieri.  
- La certificazione non ha portato ad un aumento dei prezzi; i clienti, comunque, non hanno 
mai manifestato timore che questo avvenisse.  
- La direzione ritiene che la clientela non abbia percepito la differenza del sevizio tra il prima e 
il dopo certificazione. Questo può essere letto come un dato positivo perché sta ad indicare 
che il servizio era già orientato alla qualità, dato che nelle rilevazioni di customer satisfaction 
la valutazione sul servizio si è mantenuta alta nel tempo. D’altronde la direzione sin dall’inizio 
era consapevole del fatto che la ricaduta diretta sul mercato sarebbe stata molto limitata e 
che i benefici maggiori si sarebbero avuti in termini di standardizzazione del servizio.  
I risultati per l’azienda  
- A distanza di un anno i segnali sull’organizzazione sono positivi. È però innegabile che vi è 
stato un aumento della “burocrazia” (registrazioni), abbastanza osteggiata da parte del 
personale operativo.  
- Il fatturato degli ultimi 3 anni è in costante crescita, ma non è significativo mettere in 
correlazione diretta questo dato con la certificazione.  
- Alla luce della esperienza vissuta, la direzione ritiene che la certificazione del sistema qualità 
abbia avuto un’importanza strategica. Come raccomandazione da dare ad una azienda che 
sta valutando di certificare il proprio sistema qualità, sottolinea che occorre fare molta 
attenzione nella selezione del consulente perché la lunga durata della fase di progettazione 
comporta una vera e propria partnership. Inoltre l’ottenimento della certificazione è possibile 
solo se esiste nell’organizzazione un orientamento già preciso verso la qualità, dalla direzione 
al personale tutto. Se questa “cultura della qualità” va creata ex novo i tempi si allungano 
 18
notevolmente e si corre il rischio di interrompere l’iter verso la certificazione, perché 
prevalgono altre priorità.  
- La direzione si è detta disposta anche a valutare altre proposte di marchi qualità, purché la 
proposta sia seria in termini di contenuto e di sistemi di controllo, mentre non si dichiara 
interessata a certificazioni di prodotto/servizio e, al momento, alla certificazione ambientale.  
 
Conclusioni  
Il percorso verso la qualità effettuato dall’organizzazione del Lu King, hotel presenta 
numerose specificità, non necessariamente ripetibili in altri contesti:  
• si tratta di una struttura fortemente specializzata sulla clientela business; e ciò determina 
un’offerta specializzata e caratterizzata anche da elementi di qualità che ben si integrano con 
un sistema certificato di qualità;  
• la direzione ha un forte orientamento alle tematiche della qualità, derivante anche dal 
coinvolgimento diretto in prima persona in azioni formative e di conoscenza allargata delle 
potenzialità di strumenti ed interventi di efficacia ed efficienza dell’organizzazione;  
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Premessa  
Il presente lavoro, teso a sviluppare un confronto sul sistema turistico regionale, ha quali priorità la volontà 
del gruppo di lavoro di evidenziare e valutare gli attuali livelli di sensibilità dei soggetti pubblico-privati, 
protagonisti del territorio regionale, e le azioni ad oggi condotte e capaci di tradurre le tematiche della qualità in 
contesti turistici più estesi e complessi, ovvero visibilmente ospitali ed accoglienti sia in termini di identità che di 
cultura.  
La cultura dell’accoglienza e la qualità dell’ospitalità rappresentano un percorso di maturazione di un sistema 
turistico che tende al superamento di ambiti di offerta specifici e orientati al cliente/turista, ma che intende 
ragionare rispetto la definizione e l’offerta di un prodotto turistico complesso e partecipato, orientato tout court 
nei confronti, sia del visitatore turista/cliente e sia pure rispetto il cittadino.  
In tal senso, si comprende bene che la definizione, prima, e la successiva messa a punto di un sistema di 
relazioni in grado di recepire-definire-mostrare una chiara cultura dell’accoglienza ed una percettibile qualità 
dell’ospitalità, ha in sé molteplici implicazioni e non sempre di facile declinazione pragmatica.  
Lo sforzo del presente lavoro, quindi, è proprio in direzione di una maggiore puntualizzazione di questi 
elementi e, al tempo stesso, quello di arrivare a focalizzare i principali ambiti di applicazione e relativi strumenti 
ed azioni utili ad avviare e consolidare una cultura di accoglienza e di ospitalità in contesti territoriali omogenei, 
più o meno estesi, più o meno partecipati.  
Il percorso di analisi ed i contenuti che ne sono emersi sono stati volutamente trattati in termini c.d. 
“trasversali” a tutto il territorio regionale, benché consapevoli che le caratterizzazioni territoriali legate ai quattro 
prodotti principali (Costa, Appennini, Città d’arte, Terme) e ad ambiti/destinazioni distinti, rende necessario 
attuare una politica dell’accoglienza specifica ed i termini della qualità dell’ospitalità andranno, di conseguenza, 
declinati con modalità differenti.  
In tal senso, si è cercato di individuare un percorso e delle tematiche che potremo definire “macro” 
riferimenti di un sistema territoriale volto alla cultura dell’accoglienza ed alla qualità dell’ospitalità, attraverso 
un set di indicatori e 
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dei parametri validi comunque e rispetto qualsiasi contesto. Si è, quindi, ragionato, in termini macro 
ma puntuali, generalizzati ma esaustivi; e, la dove possibile, si sono portati esempi e approfondimenti 
specifici per realtà territoriali e destinazioni particolari.  
Il lavoro è stato definito ed organizzato in sezioni tematiche ed è stato supportato da diverse 
metodologie di indagine: ricognizione bibliografica, approfondimento di case history, colloqui con 
osservatori privilegiati, individuazione di modalità di confronto istituzioni/imprenditoria privata e dei 
principali parametri utili ad implementare e migliorare l’accoglienza e l’ospitalità di un 
territorio/destinazione turistica.  
Il primo capitolo, di carattere introduttivo e definitorio del tema oggetto dello studio, ha affrontato i 
temi dell’accoglienza e dell’ospitalità in relazione alle applicazioni in ambito turistico del concetto di 
qualità: sia come modalità di gestione di un’offerta di qualità (ospitale ed accogliente) e sia, invece, 
rilevando i tratti di differenziazione e le specificità che distinguono le implicazioni della qualità dai 
parametri/indici che sottendono all’accoglienza ed all’ospitalità.  
Nel secondo capitolo, sono stati i protagonisti del territorio – istituzioni e privati – l’oggetto 
dell’approfondimento. Con una prima parte di ricognizione delle sensibilità e delle azioni ad oggi 
condotte per il miglioramento dell’accoglienza e dell’ospitalità, in termini di gestione imprenditoriale e 
di politiche locali e di amministrazione. E una seconda parte relativa alla definizione di un percorso 
comune pubblico/privati teso a sviluppare relazioni dinamiche e funzionali al miglioramento delle 
performance del turismo e del territorio.  
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Nel terzo capitolo ci si è impegnati nella definizione concreta dei differenti fattori/elementi che 
rendono ospitale ed accogliente una destinazione turistica; destinazione, comunque, che sia già avviata 
o che abbia già definito un sistema turistico-territoriale basato su relazioni efficaci e collaborative tra 
pubblico/privati.  
Infine le conclusioni che, oltre a sintetizzare l’intero percorso di ricerca e gli approfondimenti svolti, 
tendono a sottolineare l’importanza ed il valore strategico del monitoraggio. In tal senso, si sottolinea 
fin da ora che, sebbene si tratti di una fase del processo inevitabile ed importante rispetto qualsiasi 
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modello di adozione di politiche finalizzate all’accoglienza ed all’ospitalità (tra le possibili 
opportunità e variabili indicate) non sarà qui dettagliatamente descritto poiché ciascun modello, 
appunto, richiede ulteriori indicatori e metodologie di controllo non definibili a priori. 
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ACCOGLIENZA ED OSPITALITÀ  
Il valore del turismo  
Il turismo è una delle attività economiche che, nonostante periodi più o meno estesi di crisi, la 
situazione internazionale poco favorevole e la minaccia del terrorismo, continua comunque a registrare 
una buona crescita. Ovvero, a fronte di queste criticità, cresce più rapidamente se confrontato ad altri 
settori/comparti economici.  
Attualmente, in Italia, il turismo rappresenta circa il 6% del Pil
1 
 ed è considerato come un’attività 
strategica, in grado di dare una risposta concreta alla domanda di sviluppo economico del territorio.  
La parola chiave, come si vedrà nel corso del presente lavoro, è infatti il territorio: vero prodotto 
turistico, nella sua accezione più ampia, cioè basata sul rapporto tra turisti e comunità residenti, con le 
loro radici storiche e culturali, nel loro contesto ambientale. Questo segna le competenze degli Enti 
locali e degli operatori in tutte le materie di politica territoriale: urbanistica, ambiente, beni culturali, 
viabilità, trasporti.  
Il vero cambiamento nel turismo consiste nel considerare i luoghi come destinazioni, cioè come 
sistemi integrati che mettono insieme le risorse e le attrattive turistiche, nei quali giocano un ruolo 
fondamentale le amministrazioni locali, ma anche le aziende che forniscono un servizio diretto e/o 
indiretto ai turisti. Diversamente da altri settori di attività economica, il turismo offre infatti un prodotto 
turistico assai particolare, che razionalmente può essere compreso solo come un risultato di un 
complesso sistema, costituito da un numeroso insieme di componenti, molto diverse fra loro ma 
fortemente interdipendenti.  
Il turismo assume differenti significati a seconda che ci si riferisca a quello specifico o, in maniera 
più ampia, a quello globale. Quest’ultimo è costituito dall’insieme dei beni e dei servizi che 
rappresentano i fattori di attrattiva di una  
1 
 Intorno alla stesso valore si attesta anche l’incidenza percentuale del turismo sul Pil della regione 
Emilia Romagna. 
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determinata destinazione; mentre, quando si fa riferimento ad un prodotto offerto da un determinato 
“operatore” turistico ai fini del soddisfacimento di specifiche richieste della clientela (come possono 
essere un trasfer, una visita o un’escursione), è opportuno parlare di prodotto turistico specifico.  
Componenti e caratteristiche del turismo: l’offerta  
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Il prodotto turistico, inteso nella sua accezione più ampia, è molto particolare per una serie di 
ragioni, in buona parte riconducibili alla natura stessa del prodotto. In primo luogo, l’acquisto e il 
consumo di tale prodotto sono dettati da motivazioni che privilegiano gli aspetti emotivi piuttosto che 
quelli razionali, per cui un’eventuale delusione delle aspettative costituisce un’aggravante rispetto a 
quanto si può verificare in altri settori. Inoltre, non può essere collaudato prima, né sostituito dopo. In 
ultimo, occorre tenere in considerazione che il prodotto turistico è un sistema formato da diverse 
componenti, che devono interagire tra di loro e con l’ambiente esterno affinché il sistema stesso 
funzioni.  
Queste sono:  
1. risorse ambientali, ossia quel patrimonio strettamente connesso al territorio e costituito da risorse 
naturali, culturali, storiche, artistiche, sociali, termali: queste, combinate tra loro, o anche 
singolarmente, esercitano una forza di attrazione nei confronti del turista;  
2. organizzazione di eventi e manifestazioni varie, quali congressi, convegni, conferenze: queste 
attività originano spesso flussi che coinvolgono un’ampia gamma di aziende fornitrici di 
servizi turistici e determinano un impatto economico per il territorio che li accoglie
2
 ;  
3. servizi turistici:  
 - ricettivi, alberghieri ed extra-alberghieri,  
 
2 
 Tali flussi sono determinati sia in periodi di alta stagione che in quelli di bassa; pertanto 
l’organizzazione di eventi è un ottimo strumento per la destagionalizzazione dell’offerta che, poiché 
attiva in un periodo di bassa stagione, deve essere comunque capace di presentarsi completa ed 
efficiente (cioè accogliente ed ospitale). 
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- di ristorazione (dai ristoranti tradizionali, alle paninoteche, bar),  
- di trasporto (aereo, bus, treno, nave, noleggio auto),  
- attività professionali (guide, accompagnatori, interpreti, istruttori, ecc...),  
- altre attività legate al tempo libero (impianti sportivi e di ricreazione, sale gioco, teatri, 
locali notturni, cinema, ecc…),  
- pacchetti di servizi (organizzati e offerti da tour operator),  
- servizi di intermediazione (forniti dalle agenzie di viaggio);  
4. servizi e attrezzature di supporto (sanitari, idrici, elettrici, assicurativi, sociali, controllo, 
comunicazione);  
5. intervento pubblico (valorizzazione delle risorse, formazione, promozione, sicurezza);  
 
Unitamente alle componenti naturali e a quelle direttamente riconducibili all’azione delle aziende 
private, sono parte integrante del prodotto turistico complessivo quegli elementi in qualche modo legati 
all’intervento pubblico: dai servizi sanitari, idrici, elettrici, sociali, fino a quelli di formazione, 
valorizzazione delle risorse, promozione, comunicazione, controllo e sicurezza.  
Il prodotto finale dell’interazione delle componenti, che influisce allo stesso tempo sulle scelte dei 
consumatori, è l’immagine del sistema.  
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Benché il sistema turistico sia complesso, perché caratterizzato da numerose forze che interagiscono 
tra di loro e con l’ambiente esterno, il turista lo percepisce nella sua unitarietà, attribuendogli un valore 
globale, che può diminuire o aumentare a seconda del valore delle singole componenti e 
dell’interazione delle stesse.  
Per funzionare, ovvero per essere appetibile dal turista e competitivo sul mercato, il sistema 
necessita della sinergia di tutti gli elementi in gioco e di un buon coordinamento. Ogni sistema turistico 
ha un carattere dinamico in quanto intrattiene relazioni con un ambiente esterno più ampio, 
caratterizzato da numerosi fattori, variabili nel tempo. 
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Il sistema turistico corrisponde, in genere, a un territorio con caratteristiche naturali, sociali e 
culturali omogenee; a seconda delle dimensioni del territorio di riferimento si può parlare di sistema 
turistico locale, regionale, transregionale o nazionale. Sono inevitabili, pertanto, connessioni con altri 
settori produttivi come l’industria edile, il commercio, la nautica, l’artigianato, le cui attività risultano 
essere strettamente connesse al movimento turistico, per cui è difficile considerare il turismo come 
settore economico ben definito e a sé stante. Tali affermazioni, sebbene comunemente interpretate in 
questa corretta direzione, non sempre nella realtà delle destinazioni, queste sono compiute e 
organizzate in tal modo.  
La stessa regione Emilia Romagna, sebbene presente sul mercato con specifiche realtà caratterizzate 
da ottima organizzazione e sinergia interna e capace di esprimere un buon numero di eccellenti località 
turistiche, non ne fa eccezione.  
Componenti e caratteristiche del turismo: la domanda  
Passando ora a considerare il turista, si può constatare che la visione che questi ha del sistema è 
fornita dai servizi che gli vengono offerti e dei quali si avvale; e ne coglie la validità solo quando si 
rende conto che tutto funziona. È proprio “il rendersi conto che tutto funziona”, se ci è concesso una 
sintetica anticipazione, che contribuisce alla definizione di sistema accogliente ed ospitale (ovviamente 
non esaurendone tutto il contenuto ed il suo significato).  
Inoltre, un sistema che funziona non è costituito solo dai servizi direttamente utilizzati dal visitatore: 
i trasporti, la ricettività, i servizi complementari non costituiscono l’intera offerta, anche se sono quelli 
che il turista acquista e vede direttamente. Essi sono, infatti, inevitabilmente condizionati 
dall’economia locale, dal mercato del lavoro, dalle altre attività produttive presenti sul territorio, dalla 
società, dalla cultura delle comunità locali.  
Ogni destinazione ha, pertanto, una propria identità, offre un’immagine che il turista percepisce, che 
ha radici culturali e storiche che sono parti integranti del sistema. 
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Un sistema turistico che funziona, ossia che il cliente percepisce come accogliente ed ospitale, 
presenta le seguenti caratteristiche.  
 La capacità di attrazione che è alla base di un sistema turistico competitivo; è data da un insieme di 
elementi sia di carattere c.d. “naturali e di identità” e sia da componenti “organizzate e pre-
definite”.  
 La disponibilità di strutture ricettive. Si è visto come sia sempre più importante disporre di una rete 
di strutture sul territorio, diversificate a seconda delle differenti esigenze dei clienti; dalle diverse 
tipologie alberghiere (livelli di prezzi, ricettività specializzata, offerta alberghiera di nicchia, 
localizzazione della struttura, ecc…) a quelle extralberghiere (anche in questo caso la gamma è 
ampia e va dagli agriturismo ai bed and breakfast, seconde case/case per ferie, altri alloggi, ecc…).  
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 La raggiungibilità, concetto non legato solo al fattore distanza ed all’insieme dei servizi o delle 
strutture di trasporto disponibili, ma anche alla percezione di raggiungibilità da parte dei turisti.  
 L’organizzazione, che rappresenta una componente fondamentale di un sistema turistico ben 
funzionante. Oggi si tende sempre più a facilitare quei processi che permettano l’integrazione delle 
offerte e la creazione di pacchetti; ma sicuramente occorre fare ancora di più: puntando ad 
armonizzare tutti gli elementi dell’offerta in modo che risultino fruibili ( aperture dei negozi, delle 
chiese e dei musei in orari compatibili con quelli dei turisti, città vivibili, pulite, sicure, servizi 
pubblici funzionanti, ecc…)
3
 . Organizzazione, inoltre, è anche capacità di saper orientare il turista: 
nelle destinazioni eccellenti, rispetto le molteplicità di offerte ed opportunità  
 
3 
 Molti sono gli esempi che si potrebbero fare (e in questo lavoro cercheremo di approfondirne alcuni) 
e tra questi una corretta politica dei trasporti e la definizione di voucher con cui i turisti possono fruirne 
e, al tempo stesso, acquistare biglietti integrati. In questo senso è interessante il modello elaborato a 
Napoli e in Campania con “Campania arte card” (durata tre o sette giorni; permette di viaggiare 
liberamente sull’intera rete di trasporto; ingresso gratuito a diversi musei/siti di interesse culturale-
storico-artistico-ambientale e in altri di ottenere sconti e agevolazioni) oppure a Torino con “Torino 
card” (accesso gratuito a tutti i musei della città e del Piemonte e alle residenze Sabaude; trasporto 
urbano gratuito; agevolazioni su una serie di servizi turistici compresi i ristoranti). 
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(affinché la clientela non sia disorientata), nelle località c.d. “minori”, l’organizzazione del sistema è 
capacità di risposta alle richieste della clientela (garanzia dei requisiti minimi di soddisfazione).  
Infine, prima di concludere questo primo macro elenco di punti fondamentali e caratteristici di un 
contesto/sistema turistico territoriale, una nota sull’importanza dell’ambiente.  
Tra le motivazioni che sono alla base di un viaggio si è soliti dire che il turista è colui che da un 
luogo di residenza si sposta in altro luogo, evidenziando anche un comune denominatore: cioè 
considerare il viaggio come una sorta di terapia di compensazione atta a colmare i vuoti della 
quotidianità, alla ricerca di un ambiente diverso da quello solito.  
In tal senso l’ambiente ha diverse componenti e le sue caratteristiche costituiscono il capitale 
turistico di cui dispone una destinazione turistica; esso può essere così diviso:  
 - capitale naturale (territorio, clima, paesaggi, mare, fiumi, laghi, montagne, parchi),  
 - capitale storico-artistico (monumenti, musei, scavi archeologici, castelli, 
palazzi,biblioteche, città),  
 - capitale culturale (lingue e dialetti, tradizioni, artigianato),  
 - infrastrutture (aeroporti, stazioni, porti, vie di comunicazione, sistema di servizi),  
 - strutture turistiche (strutture ricettive, stabilimenti balneari e sciistici, impianti sportivi e 
di svago).  
 
Territorio ed intervento pubblico  
La destinazione turistica, quindi, è costituita da un insieme di attrattive e di servizi: rispettivamente 
dall’insieme di risorse (spontanee ed organizzate) 
35 
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capaci di indurre il cliente alla curiosità-scelta-viaggio
4
 , compiendo quindi gli sforzi necessari per 
raggiungere la destinazione, e dai servizi necessari e complementari per il soggiorno e la soddisfazione 
del turista.  
La collaborazione tra gli enti pubblici e i privati rappresenta la base di partenza affinché una 
destinazione possa essere accogliente ed offrire servizi di qualità ai cittadini e ai turisti.  
I compiti dello Stato e degli enti pubblici nel settore turistico sono molti e diversificati; possono 
essere diretti, come promozione e pubblicità all’estero, controllo e incentivazione degli operatori del 
settore mediante la concessione di licenze, di abilitazioni all’esercizio delle professioni turistiche, 
verifica delle strutture, stanziamento di fondi di copertura o di co-finanziamento, e indiretti quali la 
tutela, il controllo e il miglioramento dell’ambiente, inteso sia come ambiente naturale (cura del 
paesaggio, del verde, della qualità dell’aria, ecc.), sia come ambiente umano (sicurezza pubblica, 
organizzazione di eventi culturali, cura della salute, abbattimento delle barriere architettoniche, 
informazione multilingue, ecc.).  
In ogni caso, gli interventi pubblici, diretti e indiretti, per essere realmente efficaci devono attuare 
delle strategie market oriented. Hanno bisogno, cioè, di conoscere il proprio target e di stabilire quel 
rapporto dialettico col mercato che caratterizza le attività delle aziende moderne. L’intervento degli enti 
pubblici deve quindi essere coordinato con quello delle aziende private.  
Entrambi i soggetti, pubblico e privato, devono concorrere a creare una strategia di sviluppo 
comune.  
L’OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo) sostiene la necessità, da parte delle destinazioni 
turistiche, di creare delle DMO (Destination Marketing Organization), cioè dei sistemi integrati in 
grado di proporre mete turistiche come un tutt’uno. Il ruolo delle DMO consiste nel far incontrare i 
diversi attori del sistema e predisporre un disegno strategico che sfoci in una politica commerciale della 
quale tutte le imprese interessate riescano a cogliere la validità e il vantaggio.  
4 
 Si veda in proposito l’ampio schema “Stadi della visita turistica” riprodotto nelle pagine 
conclusive del presente capitolo. 
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In quale misura il complesso e variamente caratterizzato sistema turistico Emilia Romagna ha 
recepito e realizzato un simile orientamento e quali sono ad oggi le sinergie tra pubblico e privato a 
livello locale e regionale, saranno gli approfondimenti che si tratteranno nel prossimo capitolo.  
La gestione del territorio  
Dal momento che il turismo è strettamente connesso al territorio, il prodotto turistico presenta 
caratteristiche di unicità, diversità e identità
5
 . Il territorio, ovvero la destinazione turistica, diventa il 
fulcro attorno al quale si sviluppa il processo di fruizione turistica; un luogo in cui produzione e 
consumo coincidono nel tempo e nello spazio e la componente umana e relazionale ricopre una 
notevole importanza.  
Una destinazione turistica, pertanto, essendo un insieme molto complesso di prodotti, servizi ed 
esperienze, lega il suo successo principalmente alla capacità di relazione, di interscambio e di 
collaborazione tra i diversi attori che ne fanno parte: imprese, istituzioni locali e comunità locali. 
Gestire, dunque, una destinazione turistica significa governare una situazione complessa, una realtà  
5 
 Territorio, unicità e carattere distintivo sono accolti ed affermati (anche) dalla legge quadro sul 
turismo - Legge 29 marzo 2001, n. 135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo” – che 
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costituisce un’opportunità di sviluppo che responsabilizza le istituzioni locali. Il Comune è il soggetto 
pubblico più vicino a chi utilizza la città e il suo territorio, per cui la legge n. 135 stimola l’iniziativa di 
tutti gli enti locali. In particolare ciò avviene anche grazie all’introduzione dei sistemi turistici locali 
(art. 5), rafforzando il concetto di prodotto turistico come risultato di un processo “trasversale” che 
vede protagonisti le imprese e i soggetti pubblici che operano localmente: ciò determina un continuo 
interscambio di valore tra imprese e territorio, in quanto l’offerta turistica non può prescindere 
dall’identificazione territoriale e dalla sua contestualizzazione. Ciò che caratterizza, in modo 
soggettivo, un sistema turistico locale è la definizione di un progetto di sviluppo turistico. Tale progetto 
viene ad essere, in realtà, un piano strategico della funzione ospitale della destinazione turistica. 
Pertanto, il successo di un sistema turistico locale dipende dalla capacità di governo della sua 
complessità, attraverso una visione condivisa e con il supporto di progetti finalizzati allo sviluppo del 
territorio. 
37 
che diventa sistema solo quando, prendendo consapevolezza della sua esistenza, si elaborano 
soluzioni concertate e condivise.  
Al centro di questo processo si colloca il turista, quale fruitore privilegiato della destinazione e 
giudice della qualità del prodotto offerto, nonché come punto di riferimento per le politiche di 
valorizzazione e promozione del territorio.  
L’intero processo attuato dai soggetti coinvolti localmente è orientato a garantire il benessere del 
visitatore, in modo da assicurarsi una più elevata propensione al ritorno: il successo di una destinazione 
turistica dipende, dunque, dalla capacità di accogliere le persone che la vivono anche 
temporaneamente, compito che presenta difficoltà maggiori quanto minore è il periodo di permanenza 
del turista. Stessa relazione riguarda i concetti di accoglienza e di ospitalità che occorre siano, quindi, 
immediatamente percepibili dal cliente/turista.  
Questi concetti non sono avulsi dal contesto/sistema Emilia Romagna; anzi, proprio riferendosi ad 
essa, è possibile intendere meglio quanto ora esposto. Questa regione esprime molti turismi, più 
segmenti di offerta, modalità di accoglienza e di ospitalità differenti, realtà leader e destinazioni minori; 
tutto ciò ha determinato la consapevolezza che il prodotto turistico è un sistema complesso nel quale 
giocano un ruolo importante le relazioni.  
E, soprattutto, che il concetto di relazione si esprime in vari modi: dai rapporti di amicizia che si 
instaurano con gli altri visitatori, ai rapporti sociali che si sviluppano con i residenti e persino i rapporti 
emotivi che si stabiliscono con il luogo visitato. Ogni località può suscitare sensazioni di simpatia o 
antipatia a seconda di come è tenuta, di come viene curata, ma anche per come viene vissuta dai 
residenti e per come questi ultimi si dispongono verso i turisti.  
L’Emilia Romagna, in modo particolare la sua offerta balneare, ha avviato il suo sviluppo definendo 
una pluralità di prodotti, ponendo una particolare attenzione alla “quantità” di ciò che si offriva e 
privilegiando lo sviluppo di tipo strutturale. Già da qualche anno, invece, l’offerta vive una inversione 
di tendenza che vede emergere con forza un’attenzione alla cura ed ai bisogni del cliente, una ricerca 
continua di elementi di qualità e di modalità gestionali e di relazione. 
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Questa attenzione è alla base della cultura dell’accoglienza e dell’ospitalità e costituisce il valore 
aggiunto della qualità e il valore di identità del prodotto turistico.  




Nel cercare di trovare una corretta ed esaustiva interpretazione dei concetti di accoglienza e di 
ospitalità applicati al settore turistico non si può venir meno dall’evidenziare un sottile parallelismo che 
corre inevitabilmente tra queste due espressioni e i contenuti della qualità in ambito turistico.  
A nostro avviso è corretto parlare di qualità dell’accoglienza, di qualità dell’ospitalità e, in generale 
di qualità nel turismo, come una dimensione unica del solo e corretto approccio verso il cliente, ovvero 
quello teso alla sua soddisfazione. Ciononostante, si è cercato di compiere un approfondimento capace 
di rendere il giusto riconoscimento pragmatico (quindi nessuna intenzione dialettica ma pura 
applicazione in contesti reali) a queste due importanti modalità di gestire e organizzare il turismo e che 
sottendono ai criteri con cui si attua l’offerta in contesti territoriali/destinazioni visibilmente eccellenti.  
La qualità nel settore turistico
7
 , intesa anche come processo certificato, trova una sua più puntuale e 
diffusa applicazione in riferimento a singoli  
6 
 Breve excursus sul valore del concetto di accoglienza ed ospitalità. I termini “accoglienza” e, 
soprattutto quello di “ospitalità” affondano le radici nelle più antiche espressioni culturali e religiose 
delle storia (es.: Genesi, 17, 2-7). Il concetto di ospitalità è costantemente associato a quello di 
“sacralità”: l’ospite è sacro, all’ospite venivano messi a disposizione la propria casa e i propri beni, 
all’ospite venivano offerti i prodotti migliori dei campi e degli allevamenti.  
Facendo un passo in avanti nella storia, nel XVII° secolo il Vocabolario dell’Accademia della 
Crusca definiva così questi concetti: OSPITALITÀ liberalità nel ricevere i forestieri; ACCOGLIENZA 
una certa dimostrazion d’affetto che si fa nel ricever persone grate o nell’abboccarsi con esso loro. 
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elementi della filiera turistica, a singoli prodotti, che si pongono l’obiettivo della costumer 
satisfaction e costumer care.  
Inoltre, essendo già difficile per una singola azienda offrire uno standard certificato di “produzione”, 
si può ben comprendere quanto non semplice possa essere l’integrazione e lo sviluppo di strategie 
(della medesima singola azienda) nella partecipazione ad un sistema complesso. Tale complessità è 
data dall’interazione delle varie componenti del sistema – aziende e privati, enti pubblici e comunità 
locali - che, oltre a servizi e prodotti il cui livello di efficacia ed efficienza è concretamente verificabile, 
fa riferimento anche a un mix di elementi di carattere c.d. intangibile.  
Ne deriva che parlare di sistema di qualità si rivela talvolta improprio; piuttosto bisogna fare 
riferimento ad un sistema accogliente ed ospitale e stabilire quelli che sono i requisiti minimi che ne 
garantiscono la percezione di qualità da parte del turista.  
Si è così introdotto un primo distinguo tra il concetto di qualità e quelli di accoglienza e di ospitalità: 
l’uno principalmente riferibile a singoli elementi/comparti della produzione e filiera turistica, gli altri 
prevalentemente legati ad un ambito più esteso, sia territorialmente che come numero di soggetti che vi 
partecipano.  
Ospitalità e, soprattutto, accoglienza presuppongono contenuti ed elementi decisamente complessi e 
che non sono solo di tipo oggettivo, che invece sono prevalentemente connessi al concetto di qualità 
che per molti versi è oggettiva e misurabile o “protocollabile”.  
Si potrebbe quindi dire che, quantomeno in campo turistico e cioè nell’ambito di attività che si 
confrontano con il mercato, la qualità è condizione necessaria ma non sufficiente per creare ed offrire 
un clima di accoglienza e di ospitalità.  
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7 
 Sulle tematiche della qualità (certificata e non) applicata in ambito turistico vedere V° e VI° Rapp. 
Osservatorio Turistico Regionale – Ed. Franco Angeli – anni 2001 e 2002; e “Indagine su un sistema 
turistico orientato alle logiche della qualità. Sviluppo di un caso pilota: il Comune di Cervia” a cura di 
Iscom Group – Ed. Franco Angeli – anno 2003 
40 
L’accoglienza e l’ospitalità non possono essere affidati ad una parte delle funzioni di offerta del 
sistema turistico, o della filiera turistica, ma devono essere caratteristica trasversale ad esso. In tal senso 
ci sembra opportuno evidenziare quale sia il mix di elementi che contribuiscono alla definizione di 
accoglienza ed ospitalità e da parte di quale protagonista del sistema locale (le istituzioni e/o 
l’imprenditoria turistica) debba venire il contributo per il mantenimento o il conseguimento di tali 
elementi, ovvero chi è maggiormente investito da precise funzioni e da tali compiti.  
(mix di elementi) DI CARATTERE AMBIENTALE  
Pulizia, cura e manutenzione dell’ambiente, contenimento delle emissioni potenzialmente dannose 
prodotte dalle attività, contenimento dei livelli di rumorosità “esterna/ambientale”.  
In alcune realtà territoriali, la presenza di un turismo fortemente sviluppato tende inevitabilmente e 
purtroppo a generare anche aspetti non positivi; inquinamento, rumore, sporcizia, si aggravano con 
l’arrivo dei turisti. In questo caso è l’Amministrazione locale ad avere il compito di equilibrare i costi 
ed i benefici dell’impatto turistico, seguendo una politica di miglioramento della qualità ambientale e 
indicando ai privati le scelte possibili per diminuire l’impatto delle proprie attività, nonché dei flussi di 
domanda presenti. Le scelte dell’Amministrazione, inoltre, devono tenere presente anche la 
popolazione residente e le sue necessità.  
DI CARATTERE STRUTTURALE  
Strutture direttamente o indirettamente legate al turismo: ricettive, sportive, ricreative, culturali, 
trasporti.  
Sono molte le indicazioni e le specifiche riguardo gli elementi di carattere strutturale; alcuni esempi 
si possono facilmente individuare nel sottolineare l’importanza della manutenzione degli stabili, lo 
stato delle insegne, delle facciate, ovviamente di stretta pertinenza delle proprietà. Anche i percorsi di 
accesso alle strutture e, quindi, l’utilizzo diretto di queste strutture da parte di fasce diverse di utenze 
(turisti e turisti con bisogni speciali) è un aspetto frequentemente poco considerato nella valutazione di 
livelli di soddisfazione e di accoglienza ospitale nei confronti del cliente.  
DI SERVIZIO 
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Informazione, servizi alberghieri, della ristorazione, ai residenti e ai residenti temporanei.  
Gli elementi di servizio si compongono di “funzioni di servizio” (per esempio l’ufficio 
informazione) e servizi di tipo complementare legati a precise aspettative della clientela o capaci di 
“sorprenderla” positivamente. L’elenco è decisamente nutrito, pertanto ci si limiterà a sottolineare 
come la gamma dei servizi, rispetto ciascun comparto/ambito di riferimento deve prevedere un range di 
opportunità ampio, atto a soddisfare richieste differenti e come, sia il settore pubblico che quello 
privato, devono occuparsi di individuarne sempre dei nuovi e tenere costantemente aggiornati e fruibili 
quelli già esistenti.  
DI CARATTERE CULTURALE  
Intesa come facilità istintiva di relazione.  
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DI CARATTERE EMOZIONALE-EMPATICO  
Simpatia e cordialità.  
DI CARATTERE RELAZIONALE  
Il clima ed il livello di accoglienza di una destinazione, di un sistema turistico o di un’intera regione: 
è pure influenzato dalle relazioni che si instaurano con l’ospite (circuito virtuoso delle relazioni 
ospitali
8
 ).  
Le relazioni, oltre a definire il c.d. “circolo vizioso delle relazioni”, devono prima di tutto 
caratterizzarsi rispetto precisi requisiti – da parte dell’offerta – di professionalità, gentilezza ed 
efficienza. L’atteggiamento del personale, il modo di porgere il saluto, il contatto visivo instaurato, la 
cortesia (spontanea e  
8 
 Io sono ospitale-tu sei cortese-io continuo ad essere ospitale; io sono ospitale-tu sei scortese-io 
continuo ad essere ospitale-tu sei scortese-io comincio ad essere meno ospitale; io sono ospitale-tu sei 
scortese-io continuo ad essere ospitale-tu sei scortese-io comincio ad essere meno ospitale-tu continui 
ad essere scortese-io non sono più ospitale. Questa dinamica, sebbene qui portata all’estremo e 
particolarmente sintetizzata, non è comunque indenne dal “lasciare tracce”, cioè la possibilità di 
diventare poco ospitali anche nei confronti dell’ospite che direttamente non ha mostrato alcun segnale 
di scortesia: lasciarsi quindi condizionare dal circolo virtuoso della non ospitalità è un “pericolo” da 
non sottovalutare e possibilmente da evitare (a qualsiasi livello di relazione). 
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non costruita), la comprensione immediata delle richieste del cliente, rappresentano solo alcune 
delle modalità con cui gli addetti ai lavori dovrebbero accogliere i propri clienti. Questo tipo di 
sensibilità poi dovrebbe essere ancora maggiore quando si ha a che fare con persone che hanno bisogni 
speciali (disabili fisici, psichici e motori, anziani, persone con malattie, allergie, con bambini in 
carrozzino, etc…). Disponibilità e cortesia sono gradite in ogni occasione, ma nel caso di clienti con 
bisogni speciali è richiesto un servizio professionale e di qualità in grado di rispondere alle diverse 
esigenze e una predisposizione naturale alla cura del cliente.  
Elementi e criteri per impostare l’accoglienza e l’ospitalità  
Quanto detto fino a questo punto a proposito delle modalità attraverso cui si realizza un turismo 
accogliente ed ospitale, nonché come quest’ultimo si confronti con il concetto di qualità in ambito 
turistico, rappresenta un approfondimento su tutti, o comunque molti, elementi relativi alla definizione 
di accoglienza e di ospitalità.  
Ciò che è emerso può trovare una sua sintesi nei punti che di seguito si riportano.  
1. La qualità è un aspetto dell’accoglienza e dell’ospitalità ma non ne esaurisce e completa la sua 
definizione.  
2. Accoglienza ed ospitalità sono funzioni proprie di un territorio (e dei soggetti che lo vivono).  
3. Quando il turista si chiede cosa può fare e lo fa: significa che la destinazione produce qualità;  
quando il turista si chiede come può fare ciò che ha scelto di fare e trova tutte le 
“condizioni” per farlo: siamo in un contesto di accoglienza e di ospitalità.  
4. Accoglienza ed ospitalità non sono condizioni “finite” di un sistema ma decisamente dinamiche; 
anche in una realtà come l’Emilia  
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Romagna che, sebbene sia una regione turisticamente forte e competitiva, queste necessitano di 
continui processi di monitoraggio delle condizioni dell’offerta e di nuovi stimoli per 
aumentare sempre più il livello di soddisfazione del proprio turista.  
Cominciando, ora, a mettere a sistema alcune delle principali declinazioni che l’accoglienza e 
l’ospitalità possono trovare nella nostra regione, si riporta un percorso a fasi di come, rispetto le 
dinamiche di produzione della domanda turistica, l’offerta locale possa relazionarsi.  
 
Classificazione degli elementi costitutivi dell’accoglienza e dell’ospitalità di un sistema turistico  
STADI DELLA VISITA TURISTICA  
1. Pre-partenza  
(Idea della vacanza: meta non scelta – Destinazione scelta)  
2. Partenza  
3. Soggiorno  
4. Ritorno  
5. Post-ritorno  
 
Rispetto ciascuno di questi “stadi” della visita turistica è importante cogliere quelli che sono i 
bisogni/aspettative della clientela e, quindi, determinare da parte del sistema (attraverso i suoi 
protagonisti locali, istituzionali e privati) alcuni indicatori utili ad orientare, e soddisfare, la domanda 
turistica. 
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1. Pre-partenza  
Idea della vacanza: meta non scelta  
 
Bisogni/aspettative della clientela Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili 
SOLLECITAZIONI/STIMOLI 
PER EFFETTUARE LA SCELTA  
 
- Materiale promozionale 
(cartaceo e non) accattivante, 
chiaro, esaustivo, capace 
realmente di orientare il turista 
e le sue scelte  
- Sito internet ben visibile, 





territoriale, ovvero APT, 
IAT, Unioni di prodotto, 




Destinazione scelta  
Bisogni/aspettative 
della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
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RIDURRE IL 
RISCHIO PERCEPITO  
 
- Sito internet o portale ricco di 
informazioni dettagliate e di orientamento 
(livelli differenziati di prezzi, possibilità di 
prenotazione on-line, chiari elementi di 
qualità)  
- Ventaglio di offerte/prodotti turistici 
locali  
- Plurilinguismo del sito e del materiale 
promozionale  
 
“Ufficio” di promozione 
turistica territoriale, ovvero 
APT, IAT, Unioni di prodotto, 
Club di prodotto, altre 
aggregazioni dell’offerta  
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- Accessibilità: informazioni dettagliate per 
raggiungere la destinazione e la soluzione di 
alloggio scelto  
- Plurilinguismo del personale del front office  
- Prontezza e professionalità nel rispondere a 
richieste di informazioni  
 
 
- “Ufficio” di promozione turistica territoriale, 
ovvero APT, IAT, Club di prodotto, altre 
aggregazioni dell’offerta  
- Imprenditoria turistico-ricettiva  
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2. Partenza  
 




- Segnaletica stradale 
efficientemente posizionata  
 
Amministrazione 
comunale e provinciale 
VIAGGIO REGOLARE, ARRIVO A 
DESTINAZIONE NON CAOTICO, 
PRIMA IMPRESSIONE POSITIVA, 
FACILITÀ NEL RAGGIUNGERE LA 
STRUTTURA RICETTIVA  
 
- Cartellonistica di benvenuto  
- Definizione di un programma 
di gestione delle emergenze 
degli arrivi turistici nei periodi 
di massimo afflusso  
- Predisposizione (e chiara 
informazione) di percorsi 
alternativi per alleggerire la 
pressione turistica degli arrivi)  
- Cortesia e professionalità degli 











- Amministrazione comunale  
- Aziende di manutenzione verde 
pubblico  




- Basso impatto visivo dei cantieri edili aperti e riduzione dei 
disagi da lavori in corso  
- Predisposizione dei lavori pubblici di manutenzione 
ordinaria/straordinaria in fasce orarie più idonee  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Imprese edili  
- Imprese di manutenzione stradale  
 
 
- Facilitazioni dei collegamenti daterminali pubblici (stazioni, 
aeroporti, etc…)  
 
 
- Amministrazione comunale  




- Uffici informazione con aperti e ben segnalati  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Uffici informazione (IAT e altri 
punti/uffici informazione)  
 
 
- Accoglienza nelle strutture ricettive,  
 
 




ristorative e commerciali  
 
 
- Ristoranti  
- Pubblici esercizi 
 
 





accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
FRUIZIONE OTTIMALE 
DEL PRODOTTO/SERVIZIO 
TURISTICO OFFERTO  
 
- Abbondanza (ma chiarezza) di 
materiale informativo sulle 
proposte attuabili in loco e nei 
 
- “Ufficio” di promozione 
turistica territoriale, ovvero APT, 
IAT, Unioni di prodotto, Club di 
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dintorni  
- Coerenza tra campagne di 
comunicazione e prodotto 
offerto  
- Diffusione capillare (e 
fruibilità snella) del materiale 
informativo sulle proposte 
attuabili in loco e nei dintorni  
 
prodotto, altre aggregazioni 
dell’offerta  
- Amministrazione comunale  
 
Sincronia negli orari di 
apertura/chiusura degli esercizi 
commerciali (e non) locali  
Amministrazione comunale  
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- Predisposizione di servizi navetta e trasporto per la visita ai 
principali siti di interesse/fruizione turistica  
- Predisposizione di mezzi alternativi di trasporto per gli 
spostamenti in loco (bici, moto, etc…)  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Società di trasporto 
pubbliche/private  
- Imprese di noleggio  
- Imprenditoria turistico-ricettiva  
 
Integrazione nell’offerta di servizi diversi (es. City Card)  Operatori pubblici/privati diversamente interessati  
Cartellonistica didattica nei principali siti di attrazione 
turistica  
 
- Amministrazione comunale  
- Enti di tutela e di conservazione  




- Adozione di norme di comportamento a basso impatto 
“ambientale”  
- Predisposizione di materiale informativo ed educativo per l’ospite, 




- Amministrazione comunale  
- Cittadinanza  
- Agenzie specializzate  
 
 
- Calendario eventi e manifestazioni  
- Comunicazione di eventi e manifestazioni importanti per la 
tradizione locale (anche se celebrati in periodi “non turistici”)  
 
 
- “Uffici” di promozione 
turistica territoriale,(APT, IAT)  
- Personale di front-office  




- Educazione all’ospitalità ed all’accoglienza della popolazione 
locale  
- Educazione all’ospitalità ed all’accoglienza dell’imprenditoria 
turistica locale  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Iniziative private di soggetti 
legati all’imprenditoria turistica 








- Esercizi commerciali  
- Imprese ricettive  
- Ristoranti  
 
 
- Ricca offerta di proposte ricreative,svago e divertimento  
 
 
- Teatro  
- Cinema  
- Locali vari  
 
 






- Enti pubblici/privati vari  
 
 





- Enti addetti alla sicurezza  
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 4. Ritorno  
 
 
- Cura, ordine e pulizia dell’ambienteurbano e del paesaggio circostante  
- Basso impatto visivo dei cantieri edili aperti  
- Predisposizione dei lavori pubblici di manutenzione 






- Aziende di manutenzione 
verde pubblico  
- Aziende raccolta e 
smaltimento rifiuti  
- Imprese edili  
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Bisogni/aspettative della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità Soggetti responsabili 
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- Programma di gestione emergenze 
degli arrivi/partenze turistiche nei 
periodi di massimo afflusso  
- Predisposizione di percorsi 
alternativiper alleggerire la pressione 





- Addetti alla viabilità  
 
 
- Segnalazioni sulla situazione del 
traffico in uscita dalla destinazione  
- Segnalazione su percorsi alternativi  
 
 
- Addetti alla viabilità  








VIAGGIO), ARRIVO A CASA  
 
- Segnalazioni sulle previsioni meteo  
- Esortazione all’espressione di 
consigli, suggerimenti, lamentela 
sull’esperienza turistica vissuta nella 
sua globalità: contatto verbale, 
questionario, etc…  
- Raccolta e gestione tempestiva delle 
lamentela  







 5. Post-ritorno  
 
Bisogni/aspettative della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
MANTENERE VIVO IL 
RICORDO DI UN’ESPERIENZA 
POSITIVA; DIMENTICARE 
UN’ESPERIENZA NEGATIVA  
 
- Raccolta e gestione “post” delle 
lamentele  
- Offerta soluzioni future 
Personale di front-office 
(uffici informazioni, 
strutture ricettive)  
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alternative  
- Mantenimento relazioni con il 
cliente (biglietti augurali, 
newsletter,questionari di customer 
satisfaction,email)  
- Predisposizione ed 
aggiornamento di un database 
clientela (CRM)  
 
 
- Predisposizione ed 
aggiornamento di un database 
clientela (CRM)  
- Valorizzazione della 
clientelafidelizzata con proposte 
“ad hoc”  
 
Personale/responsabili 
uffici informazione e 




Il presente lavoro, teso a sviluppare un confronto sul sistema turistico regionale, ha quali priorità la volontà 
del gruppo di lavoro di evidenziare e valutare gli attuali livelli di sensibilità dei soggetti pubblico-privati, 
protagonisti del territorio regionale, e le azioni ad oggi condotte e capaci di tradurre le tematiche della qualità in 
contesti turistici più estesi e complessi, ovvero visibilmente ospitali ed accoglienti sia in termini di identità che di 
cultura.  
La cultura dell’accoglienza e la qualità dell’ospitalità rappresentano un percorso di maturazione di un sistema 
turistico che tende al superamento di ambiti di offerta specifici e orientati al cliente/turista, ma che intende 
ragionare rispetto la definizione e l’offerta di un prodotto turistico complesso e partecipato, orientato tout court 
nei confronti, sia del visitatore turista/cliente e sia pure rispetto il cittadino.  
In tal senso, si comprende bene che la definizione, prima, e la successiva messa a punto di un sistema di 
relazioni in grado di recepire-definire-mostrare una chiara cultura dell’accoglienza ed una percettibile qualità 
dell’ospitalità, ha in sé molteplici implicazioni e non sempre di facile declinazione pragmatica.  
Lo sforzo del presente lavoro, quindi, è proprio in direzione di una maggiore puntualizzazione di questi 
elementi e, al tempo stesso, quello di arrivare a focalizzare i principali ambiti di applicazione e relativi strumenti 
ed azioni utili ad avviare e consolidare una cultura di accoglienza e di ospitalità in contesti territoriali omogenei, 
più o meno estesi, più o meno partecipati.  
Il percorso di analisi ed i contenuti che ne sono emersi sono stati volutamente trattati in termini c.d. 
“trasversali” a tutto il territorio regionale, benché consapevoli che le caratterizzazioni territoriali legate ai quattro 
prodotti principali (Costa, Appennini, Città d’arte, Terme) e ad ambiti/destinazioni distinti, rende necessario 
attuare una politica dell’accoglienza specifica ed i termini della qualità dell’ospitalità andranno, di conseguenza, 
declinati con modalità differenti.  
In tal senso, si è cercato di individuare un percorso e delle tematiche che potremo definire “macro” 
riferimenti di un sistema territoriale volto alla cultura dell’accoglienza ed alla qualità dell’ospitalità, attraverso 
un set di indicatori e 
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dei parametri validi comunque e rispetto qualsiasi contesto. Si è, quindi, ragionato, in termini macro 
ma puntuali, generalizzati ma esaustivi; e, la dove possibile, si sono portati esempi e approfondimenti 
specifici per realtà territoriali e destinazioni particolari.  
Il lavoro è stato definito ed organizzato in sezioni tematiche ed è stato supportato da diverse 
metodologie di indagine: ricognizione bibliografica, approfondimento di case history, colloqui con 
osservatori privilegiati, individuazione di modalità di confronto istituzioni/imprenditoria privata e dei 
principali parametri utili ad implementare e migliorare l’accoglienza e l’ospitalità di un 
territorio/destinazione turistica.  
Il primo capitolo, di carattere introduttivo e definitorio del tema oggetto dello studio, ha affrontato i 
temi dell’accoglienza e dell’ospitalità in relazione alle applicazioni in ambito turistico del concetto di 
qualità: sia come modalità di gestione di un’offerta di qualità (ospitale ed accogliente) e sia, invece, 
rilevando i tratti di differenziazione e le specificità che distinguono le implicazioni della qualità dai 
parametri/indici che sottendono all’accoglienza ed all’ospitalità.  
Nel secondo capitolo, sono stati i protagonisti del territorio – istituzioni e privati – l’oggetto 
dell’approfondimento. Con una prima parte di ricognizione delle sensibilità e delle azioni ad oggi 
condotte per il miglioramento dell’accoglienza e dell’ospitalità, in termini di gestione imprenditoriale e 
di politiche locali e di amministrazione. E una seconda parte relativa alla definizione di un percorso 
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comune pubblico/privati teso a sviluppare relazioni dinamiche e funzionali al miglioramento delle 
performance del turismo e del territorio.  
Nel terzo capitolo ci si è impegnati nella definizione concreta dei differenti fattori/elementi che 
rendono ospitale ed accogliente una destinazione turistica; destinazione, comunque, che sia già avviata 
o che abbia già definito un sistema turistico-territoriale basato su relazioni efficaci e collaborative tra 
pubblico/privati.  
Infine le conclusioni che, oltre a sintetizzare l’intero percorso di ricerca e gli approfondimenti svolti, 
tendono a sottolineare l’importanza ed il valore strategico del monitoraggio. In tal senso, si sottolinea 
fin da ora che, sebbene si tratti di una fase del processo inevitabile ed importante rispetto qualsiasi 
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modello di adozione di politiche finalizzate all’accoglienza ed all’ospitalità (tra le possibili 
opportunità e variabili indicate) non sarà qui dettagliatamente descritto poiché ciascun modello, 
appunto, richiede ulteriori indicatori e metodologie di controllo non definibili a priori. 
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ACCOGLIENZA ED OSPITALITÀ  
Il valore del turismo  
Il turismo è una delle attività economiche che, nonostante periodi più o meno estesi di crisi, la 
situazione internazionale poco favorevole e la minaccia del terrorismo, continua comunque a registrare 
una buona crescita. Ovvero, a fronte di queste criticità, cresce più rapidamente se confrontato ad altri 
settori/comparti economici.  
Attualmente, in Italia, il turismo rappresenta circa il 6% del Pil
1 
 ed è considerato come un’attività 
strategica, in grado di dare una risposta concreta alla domanda di sviluppo economico del territorio.  
La parola chiave, come si vedrà nel corso del presente lavoro, è infatti il territorio: vero prodotto 
turistico, nella sua accezione più ampia, cioè basata sul rapporto tra turisti e comunità residenti, con le 
loro radici storiche e culturali, nel loro contesto ambientale. Questo segna le competenze degli Enti 
locali e degli operatori in tutte le materie di politica territoriale: urbanistica, ambiente, beni culturali, 
viabilità, trasporti.  
Il vero cambiamento nel turismo consiste nel considerare i luoghi come destinazioni, cioè come 
sistemi integrati che mettono insieme le risorse e le attrattive turistiche, nei quali giocano un ruolo 
fondamentale le amministrazioni locali, ma anche le aziende che forniscono un servizio diretto e/o 
indiretto ai turisti. Diversamente da altri settori di attività economica, il turismo offre infatti un prodotto 
turistico assai particolare, che razionalmente può essere compreso solo come un risultato di un 
complesso sistema, costituito da un numeroso insieme di componenti, molto diverse fra loro ma 
fortemente interdipendenti.  
Il turismo assume differenti significati a seconda che ci si riferisca a quello specifico o, in maniera 
più ampia, a quello globale. Quest’ultimo è costituito dall’insieme dei beni e dei servizi che 
rappresentano i fattori di attrattiva di una  
1 
 Intorno alla stesso valore si attesta anche l’incidenza percentuale del turismo sul Pil della regione 
Emilia Romagna. 
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determinata destinazione; mentre, quando si fa riferimento ad un prodotto offerto da un determinato 
“operatore” turistico ai fini del soddisfacimento di specifiche richieste della clientela (come possono 
essere un trasfer, una visita o un’escursione), è opportuno parlare di prodotto turistico specifico.  
 38
Componenti e caratteristiche del turismo: l’offerta  
Il prodotto turistico, inteso nella sua accezione più ampia, è molto particolare per una serie di 
ragioni, in buona parte riconducibili alla natura stessa del prodotto. In primo luogo, l’acquisto e il 
consumo di tale prodotto sono dettati da motivazioni che privilegiano gli aspetti emotivi piuttosto che 
quelli razionali, per cui un’eventuale delusione delle aspettative costituisce un’aggravante rispetto a 
quanto si può verificare in altri settori. Inoltre, non può essere collaudato prima, né sostituito dopo. In 
ultimo, occorre tenere in considerazione che il prodotto turistico è un sistema formato da diverse 
componenti, che devono interagire tra di loro e con l’ambiente esterno affinché il sistema stesso 
funzioni.  
Queste sono:  
1. risorse ambientali, ossia quel patrimonio strettamente connesso al territorio e costituito da risorse 
naturali, culturali, storiche, artistiche, sociali, termali: queste, combinate tra loro, o anche 
singolarmente, esercitano una forza di attrazione nei confronti del turista;  
2. organizzazione di eventi e manifestazioni varie, quali congressi, convegni, conferenze: queste attività 
originano spesso flussi che coinvolgono un’ampia gamma di aziende fornitrici di servizi turistici e 
determinano un impatto economico per il territorio che li accoglie
2
 ;  
3. servizi turistici:  
 - ricettivi, alberghieri ed extra-alberghieri,  
 
2 
 Tali flussi sono determinati sia in periodi di alta stagione che in quelli di bassa; pertanto 
l’organizzazione di eventi è un ottimo strumento per la destagionalizzazione dell’offerta che, poiché 
attiva in un periodo di bassa stagione, deve essere comunque capace di presentarsi completa ed 
efficiente (cioè accogliente ed ospitale). 
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- di ristorazione (dai ristoranti tradizionali, alle paninoteche, bar),  
- di trasporto (aereo, bus, treno, nave, noleggio auto),  
- attività professionali (guide, accompagnatori, interpreti, istruttori, ecc...),  
- altre attività legate al tempo libero (impianti sportivi e di ricreazione, sale gioco, teatri, locali notturni, 
cinema, ecc…),  
- pacchetti di servizi (organizzati e offerti da tour operator),  
- servizi di intermediazione (forniti dalle agenzie di viaggio);  
4. servizi e attrezzature di supporto (sanitari, idrici, elettrici, assicurativi, sociali, controllo, 
comunicazione);  
5. intervento pubblico (valorizzazione delle risorse, formazione, promozione, sicurezza);  
 
Unitamente alle componenti naturali e a quelle direttamente riconducibili all’azione delle aziende 
private, sono parte integrante del prodotto turistico complessivo quegli elementi in qualche modo legati 
all’intervento pubblico: dai servizi sanitari, idrici, elettrici, sociali, fino a quelli di formazione, 
valorizzazione delle risorse, promozione, comunicazione, controllo e sicurezza.  
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Il prodotto finale dell’interazione delle componenti, che influisce allo stesso tempo sulle scelte dei 
consumatori, è l’immagine del sistema.  
Benché il sistema turistico sia complesso, perché caratterizzato da numerose forze che interagiscono 
tra di loro e con l’ambiente esterno, il turista lo percepisce nella sua unitarietà, attribuendogli un valore 
globale, che può diminuire o aumentare a seconda del valore delle singole componenti e 
dell’interazione delle stesse.  
Per funzionare, ovvero per essere appetibile dal turista e competitivo sul mercato, il sistema 
necessita della sinergia di tutti gli elementi in gioco e di un buon coordinamento. Ogni sistema turistico 
ha un carattere dinamico in quanto intrattiene relazioni con un ambiente esterno più ampio, 
caratterizzato da numerosi fattori, variabili nel tempo. 
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Il sistema turistico corrisponde, in genere, a un territorio con caratteristiche naturali, sociali e 
culturali omogenee; a seconda delle dimensioni del territorio di riferimento si può parlare di sistema 
turistico locale, regionale, transregionale o nazionale. Sono inevitabili, pertanto, connessioni con altri 
settori produttivi come l’industria edile, il commercio, la nautica, l’artigianato, le cui attività risultano 
essere strettamente connesse al movimento turistico, per cui è difficile considerare il turismo come 
settore economico ben definito e a sé stante. Tali affermazioni, sebbene comunemente interpretate in 
questa corretta direzione, non sempre nella realtà delle destinazioni, queste sono compiute e 
organizzate in tal modo.  
La stessa regione Emilia Romagna, sebbene presente sul mercato con specifiche realtà caratterizzate 
da ottima organizzazione e sinergia interna e capace di esprimere un buon numero di eccellenti località 
turistiche, non ne fa eccezione.  
Componenti e caratteristiche del turismo: la domanda  
Passando ora a considerare il turista, si può constatare che la visione che questi ha del sistema è 
fornita dai servizi che gli vengono offerti e dei quali si avvale; e ne coglie la validità solo quando si 
rende conto che tutto funziona. È proprio “il rendersi conto che tutto funziona”, se ci è concesso una 
sintetica anticipazione, che contribuisce alla definizione di sistema accogliente ed ospitale (ovviamente 
non esaurendone tutto il contenuto ed il suo significato).  
Inoltre, un sistema che funziona non è costituito solo dai servizi direttamente utilizzati dal visitatore: 
i trasporti, la ricettività, i servizi complementari non costituiscono l’intera offerta, anche se sono quelli 
che il turista acquista e vede direttamente. Essi sono, infatti, inevitabilmente condizionati 
dall’economia locale, dal mercato del lavoro, dalle altre attività produttive presenti sul territorio, dalla 
società, dalla cultura delle comunità locali.  
Ogni destinazione ha, pertanto, una propria identità, offre un’immagine che il turista percepisce, che 
ha radici culturali e storiche che sono parti integranti del sistema. 
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Un sistema turistico che funziona, ossia che il cliente percepisce come accogliente ed ospitale, 
presenta le seguenti caratteristiche.  
 La capacità di attrazione che è alla base di un sistema turistico competitivo; è data da un insieme di 
elementi sia di carattere c.d. “naturali e di identità” e sia da componenti “organizzate e pre-definite”.  
 La disponibilità di strutture ricettive. Si è visto come sia sempre più importante disporre di una rete 
di strutture sul territorio, diversificate a seconda delle differenti esigenze dei clienti; dalle diverse 
tipologie alberghiere (livelli di prezzi, ricettività specializzata, offerta alberghiera di nicchia, 
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localizzazione della struttura, ecc…) a quelle extralberghiere (anche in questo caso la gamma è ampia e 
va dagli agriturismo ai bed and breakfast, seconde case/case per ferie, altri alloggi, ecc…).  
 La raggiungibilità, concetto non legato solo al fattore distanza ed all’insieme dei servizi o delle 
strutture di trasporto disponibili, ma anche alla percezione di raggiungibilità da parte dei turisti.  
 L’organizzazione, che rappresenta una componente fondamentale di un sistema turistico ben 
funzionante. Oggi si tende sempre più a facilitare quei processi che permettano l’integrazione delle 
offerte e la creazione di pacchetti; ma sicuramente occorre fare ancora di più: puntando ad armonizzare 
tutti gli elementi dell’offerta in modo che risultino fruibili ( aperture dei negozi, delle chiese e dei 
musei in orari compatibili con quelli dei turisti, città vivibili, pulite, sicure, servizi pubblici funzionanti, 
ecc…)
3
 . Organizzazione, inoltre, è anche capacità di saper orientare il turista: nelle destinazioni 
eccellenti, rispetto le molteplicità di offerte ed opportunità  
 
3 
 Molti sono gli esempi che si potrebbero fare (e in questo lavoro cercheremo di approfondirne alcuni) 
e tra questi una corretta politica dei trasporti e la definizione di voucher con cui i turisti possono fruirne 
e, al tempo stesso, acquistare biglietti integrati. In questo senso è interessante il modello elaborato a 
Napoli e in Campania con “Campania arte card” (durata tre o sette giorni; permette di viaggiare 
liberamente sull’intera rete di trasporto; ingresso gratuito a diversi musei/siti di interesse culturale-
storico-artistico-ambientale e in altri di ottenere sconti e agevolazioni) oppure a Torino con “Torino 
card” (accesso gratuito a tutti i musei della città e del Piemonte e alle residenze Sabaude; trasporto 
urbano gratuito; agevolazioni su una serie di servizi turistici compresi i ristoranti). 
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(affinché la clientela non sia disorientata), nelle località c.d. “minori”, l’organizzazione del sistema è 
capacità di risposta alle richieste della clientela (garanzia dei requisiti minimi di soddisfazione).  
Infine, prima di concludere questo primo macro elenco di punti fondamentali e caratteristici di un 
contesto/sistema turistico territoriale, una nota sull’importanza dell’ambiente.  
Tra le motivazioni che sono alla base di un viaggio si è soliti dire che il turista è colui che da un 
luogo di residenza si sposta in altro luogo, evidenziando anche un comune denominatore: cioè 
considerare il viaggio come una sorta di terapia di compensazione atta a colmare i vuoti della 
quotidianità, alla ricerca di un ambiente diverso da quello solito.  
In tal senso l’ambiente ha diverse componenti e le sue caratteristiche costituiscono il capitale 
turistico di cui dispone una destinazione turistica; esso può essere così diviso:  
 - capitale naturale (territorio, clima, paesaggi, mare, fiumi, laghi, montagne, parchi),  
 - capitale storico-artistico (monumenti, musei, scavi archeologici, castelli, palazzi,biblioteche, 
città),  
 - capitale culturale (lingue e dialetti, tradizioni, artigianato),  
 - infrastrutture (aeroporti, stazioni, porti, vie di comunicazione, sistema di servizi),  
 - strutture turistiche (strutture ricettive, stabilimenti balneari e sciistici, impianti sportivi e di 
svago).  
 
Territorio ed intervento pubblico  
La destinazione turistica, quindi, è costituita da un insieme di attrattive e di servizi: rispettivamente 
dall’insieme di risorse (spontanee ed organizzate) 
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capaci di indurre il cliente alla curiosità-scelta-viaggio
4
 , compiendo quindi gli sforzi necessari per 
raggiungere la destinazione, e dai servizi necessari e complementari per il soggiorno e la soddisfazione 
del turista.  
La collaborazione tra gli enti pubblici e i privati rappresenta la base di partenza affinché una 
destinazione possa essere accogliente ed offrire servizi di qualità ai cittadini e ai turisti.  
I compiti dello Stato e degli enti pubblici nel settore turistico sono molti e diversificati; possono 
essere diretti, come promozione e pubblicità all’estero, controllo e incentivazione degli operatori del 
settore mediante la concessione di licenze, di abilitazioni all’esercizio delle professioni turistiche, 
verifica delle strutture, stanziamento di fondi di copertura o di co-finanziamento, e indiretti quali la 
tutela, il controllo e il miglioramento dell’ambiente, inteso sia come ambiente naturale (cura del 
paesaggio, del verde, della qualità dell’aria, ecc.), sia come ambiente umano (sicurezza pubblica, 
organizzazione di eventi culturali, cura della salute, abbattimento delle barriere architettoniche, 
informazione multilingue, ecc.).  
In ogni caso, gli interventi pubblici, diretti e indiretti, per essere realmente efficaci devono attuare 
delle strategie market oriented. Hanno bisogno, cioè, di conoscere il proprio target e di stabilire quel 
rapporto dialettico col mercato che caratterizza le attività delle aziende moderne. L’intervento degli enti 
pubblici deve quindi essere coordinato con quello delle aziende private.  
Entrambi i soggetti, pubblico e privato, devono concorrere a creare una strategia di sviluppo 
comune.  
L’OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo) sostiene la necessità, da parte delle destinazioni 
turistiche, di creare delle DMO (Destination Marketing Organization), cioè dei sistemi integrati in 
grado di proporre mete turistiche come un tutt’uno. Il ruolo delle DMO consiste nel far incontrare i 
diversi attori del sistema e predisporre un disegno strategico che sfoci in una politica commerciale della 
quale tutte le imprese interessate riescano a cogliere la validità e il vantaggio.  
4 
 Si veda in proposito l’ampio schema “Stadi della visita turistica” riprodotto nelle pagine 
conclusive del presente capitolo. 
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In quale misura il complesso e variamente caratterizzato sistema turistico Emilia Romagna ha 
recepito e realizzato un simile orientamento e quali sono ad oggi le sinergie tra pubblico e privato a 
livello locale e regionale, saranno gli approfondimenti che si tratteranno nel prossimo capitolo.  
La gestione del territorio  
Dal momento che il turismo è strettamente connesso al territorio, il prodotto turistico presenta 
caratteristiche di unicità, diversità e identità
5
 . Il territorio, ovvero la destinazione turistica, diventa il 
fulcro attorno al quale si sviluppa il processo di fruizione turistica; un luogo in cui produzione e 
consumo coincidono nel tempo e nello spazio e la componente umana e relazionale ricopre una 
notevole importanza.  
Una destinazione turistica, pertanto, essendo un insieme molto complesso di prodotti, servizi ed 
esperienze, lega il suo successo principalmente alla capacità di relazione, di interscambio e di 
collaborazione tra i diversi attori che ne fanno parte: imprese, istituzioni locali e comunità locali. 
Gestire, dunque, una destinazione turistica significa governare una situazione complessa, una realtà  
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 Territorio, unicità e carattere distintivo sono accolti ed affermati (anche) dalla legge quadro sul 
turismo - Legge 29 marzo 2001, n. 135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo” – che 
costituisce un’opportunità di sviluppo che responsabilizza le istituzioni locali. Il Comune è il soggetto 
pubblico più vicino a chi utilizza la città e il suo territorio, per cui la legge n. 135 stimola l’iniziativa di 
tutti gli enti locali. In particolare ciò avviene anche grazie all’introduzione dei sistemi turistici locali 
(art. 5), rafforzando il concetto di prodotto turistico come risultato di un processo “trasversale” che 
vede protagonisti le imprese e i soggetti pubblici che operano localmente: ciò determina un continuo 
interscambio di valore tra imprese e territorio, in quanto l’offerta turistica non può prescindere 
dall’identificazione territoriale e dalla sua contestualizzazione. Ciò che caratterizza, in modo 
soggettivo, un sistema turistico locale è la definizione di un progetto di sviluppo turistico. Tale progetto 
viene ad essere, in realtà, un piano strategico della funzione ospitale della destinazione turistica. 
Pertanto, il successo di un sistema turistico locale dipende dalla capacità di governo della sua 
complessità, attraverso una visione condivisa e con il supporto di progetti finalizzati allo sviluppo del 
territorio. 
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che diventa sistema solo quando, prendendo consapevolezza della sua esistenza, si elaborano 
soluzioni concertate e condivise.  
Al centro di questo processo si colloca il turista, quale fruitore privilegiato della destinazione e 
giudice della qualità del prodotto offerto, nonché come punto di riferimento per le politiche di 
valorizzazione e promozione del territorio.  
L’intero processo attuato dai soggetti coinvolti localmente è orientato a garantire il benessere del 
visitatore, in modo da assicurarsi una più elevata propensione al ritorno: il successo di una destinazione 
turistica dipende, dunque, dalla capacità di accogliere le persone che la vivono anche 
temporaneamente, compito che presenta difficoltà maggiori quanto minore è il periodo di permanenza 
del turista. Stessa relazione riguarda i concetti di accoglienza e di ospitalità che occorre siano, quindi, 
immediatamente percepibili dal cliente/turista.  
Questi concetti non sono avulsi dal contesto/sistema Emilia Romagna; anzi, proprio riferendosi ad 
essa, è possibile intendere meglio quanto ora esposto. Questa regione esprime molti turismi, più 
segmenti di offerta, modalità di accoglienza e di ospitalità differenti, realtà leader e destinazioni minori; 
tutto ciò ha determinato la consapevolezza che il prodotto turistico è un sistema complesso nel quale 
giocano un ruolo importante le relazioni.  
E, soprattutto, che il concetto di relazione si esprime in vari modi: dai rapporti di amicizia che si 
instaurano con gli altri visitatori, ai rapporti sociali che si sviluppano con i residenti e persino i rapporti 
emotivi che si stabiliscono con il luogo visitato. Ogni località può suscitare sensazioni di simpatia o 
antipatia a seconda di come è tenuta, di come viene curata, ma anche per come viene vissuta dai 
residenti e per come questi ultimi si dispongono verso i turisti.  
L’Emilia Romagna, in modo particolare la sua offerta balneare, ha avviato il suo sviluppo definendo 
una pluralità di prodotti, ponendo una particolare attenzione alla “quantità” di ciò che si offriva e 
privilegiando lo sviluppo di tipo strutturale. Già da qualche anno, invece, l’offerta vive una inversione 
di tendenza che vede emergere con forza un’attenzione alla cura ed ai bisogni del cliente, una ricerca 
continua di elementi di qualità e di modalità gestionali e di relazione. 
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Questa attenzione è alla base della cultura dell’accoglienza e dell’ospitalità e costituisce il valore 
aggiunto della qualità e il valore di identità del prodotto turistico.  
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Definizione ed interpretazione del concetto di accoglienza e di ospitalità
6 
 
Nel cercare di trovare una corretta ed esaustiva interpretazione dei concetti di accoglienza e di 
ospitalità applicati al settore turistico non si può venir meno dall’evidenziare un sottile parallelismo che 
corre inevitabilmente tra queste due espressioni e i contenuti della qualità in ambito turistico.  
A nostro avviso è corretto parlare di qualità dell’accoglienza, di qualità dell’ospitalità e, in generale 
di qualità nel turismo, come una dimensione unica del solo e corretto approccio verso il cliente, ovvero 
quello teso alla sua soddisfazione. Ciononostante, si è cercato di compiere un approfondimento capace 
di rendere il giusto riconoscimento pragmatico (quindi nessuna intenzione dialettica ma pura 
applicazione in contesti reali) a queste due importanti modalità di gestire e organizzare il turismo e che 
sottendono ai criteri con cui si attua l’offerta in contesti territoriali/destinazioni visibilmente eccellenti.  
La qualità nel settore turistico
7
 , intesa anche come processo certificato, trova una sua più puntuale e 
diffusa applicazione in riferimento a singoli  
6 
 Breve excursus sul valore del concetto di accoglienza ed ospitalità. I termini “accoglienza” e, 
soprattutto quello di “ospitalità” affondano le radici nelle più antiche espressioni culturali e religiose 
delle storia (es.: Genesi, 17, 2-7). Il concetto di ospitalità è costantemente associato a quello di 
“sacralità”: l’ospite è sacro, all’ospite venivano messi a disposizione la propria casa e i propri beni, 
all’ospite venivano offerti i prodotti migliori dei campi e degli allevamenti.  
Facendo un passo in avanti nella storia, nel XVII° secolo il Vocabolario dell’Accademia della 
Crusca definiva così questi concetti: OSPITALITÀ liberalità nel ricevere i forestieri; ACCOGLIENZA 
una certa dimostrazion d’affetto che si fa nel ricever persone grate o nell’abboccarsi con esso loro. 
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elementi della filiera turistica, a singoli prodotti, che si pongono l’obiettivo della costumer 
satisfaction e costumer care.  
Inoltre, essendo già difficile per una singola azienda offrire uno standard certificato di “produzione”, 
si può ben comprendere quanto non semplice possa essere l’integrazione e lo sviluppo di strategie 
(della medesima singola azienda) nella partecipazione ad un sistema complesso. Tale complessità è 
data dall’interazione delle varie componenti del sistema – aziende e privati, enti pubblici e comunità 
locali - che, oltre a servizi e prodotti il cui livello di efficacia ed efficienza è concretamente verificabile, 
fa riferimento anche a un mix di elementi di carattere c.d. intangibile.  
Ne deriva che parlare di sistema di qualità si rivela talvolta improprio; piuttosto bisogna fare 
riferimento ad un sistema accogliente ed ospitale e stabilire quelli che sono i requisiti minimi che ne 
garantiscono la percezione di qualità da parte del turista.  
Si è così introdotto un primo distinguo tra il concetto di qualità e quelli di accoglienza e di ospitalità: 
l’uno principalmente riferibile a singoli elementi/comparti della produzione e filiera turistica, gli altri 
prevalentemente legati ad un ambito più esteso, sia territorialmente che come numero di soggetti che vi 
partecipano.  
Ospitalità e, soprattutto, accoglienza presuppongono contenuti ed elementi decisamente complessi e 
che non sono solo di tipo oggettivo, che invece sono prevalentemente connessi al concetto di qualità 
che per molti versi è oggettiva e misurabile o “protocollabile”.  
Si potrebbe quindi dire che, quantomeno in campo turistico e cioè nell’ambito di attività che si 
confrontano con il mercato, la qualità è condizione necessaria ma non sufficiente per creare ed offrire 
un clima di accoglienza e di ospitalità.  
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 Sulle tematiche della qualità (certificata e non) applicata in ambito turistico vedere V° e VI° Rapp. 
Osservatorio Turistico Regionale – Ed. Franco Angeli – anni 2001 e 2002; e “Indagine su un sistema 
turistico orientato alle logiche della qualità. Sviluppo di un caso pilota: il Comune di Cervia” a cura di 
Iscom Group – Ed. Franco Angeli – anno 2003 
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L’accoglienza e l’ospitalità non possono essere affidati ad una parte delle funzioni di offerta del 
sistema turistico, o della filiera turistica, ma devono essere caratteristica trasversale ad esso. In tal senso 
ci sembra opportuno evidenziare quale sia il mix di elementi che contribuiscono alla definizione di 
accoglienza ed ospitalità e da parte di quale protagonista del sistema locale (le istituzioni e/o 
l’imprenditoria turistica) debba venire il contributo per il mantenimento o il conseguimento di tali 
elementi, ovvero chi è maggiormente investito da precise funzioni e da tali compiti.  
(mix di elementi) DI CARATTERE AMBIENTALE  
Pulizia, cura e manutenzione dell’ambiente, contenimento delle emissioni potenzialmente dannose 
prodotte dalle attività, contenimento dei livelli di rumorosità “esterna/ambientale”.  
In alcune realtà territoriali, la presenza di un turismo fortemente sviluppato tende inevitabilmente e 
purtroppo a generare anche aspetti non positivi; inquinamento, rumore, sporcizia, si aggravano con 
l’arrivo dei turisti. In questo caso è l’Amministrazione locale ad avere il compito di equilibrare i costi 
ed i benefici dell’impatto turistico, seguendo una politica di miglioramento della qualità ambientale e 
indicando ai privati le scelte possibili per diminuire l’impatto delle proprie attività, nonché dei flussi di 
domanda presenti. Le scelte dell’Amministrazione, inoltre, devono tenere presente anche la 
popolazione residente e le sue necessità.  
DI CARATTERE STRUTTURALE  
Strutture direttamente o indirettamente legate al turismo: ricettive, sportive, ricreative, culturali, 
trasporti.  
Sono molte le indicazioni e le specifiche riguardo gli elementi di carattere strutturale; alcuni esempi 
si possono facilmente individuare nel sottolineare l’importanza della manutenzione degli stabili, lo 
stato delle insegne, delle facciate, ovviamente di stretta pertinenza delle proprietà. Anche i percorsi di 
accesso alle strutture e, quindi, l’utilizzo diretto di queste strutture da parte di fasce diverse di utenze 
(turisti e turisti con bisogni speciali) è un aspetto frequentemente poco considerato nella valutazione di 
livelli di soddisfazione e di accoglienza ospitale nei confronti del cliente.  
DI SERVIZIO 
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Informazione, servizi alberghieri, della ristorazione, ai residenti e ai residenti temporanei.  
Gli elementi di servizio si compongono di “funzioni di servizio” (per esempio l’ufficio 
informazione) e servizi di tipo complementare legati a precise aspettative della clientela o capaci di 
“sorprenderla” positivamente. L’elenco è decisamente nutrito, pertanto ci si limiterà a sottolineare 
come la gamma dei servizi, rispetto ciascun comparto/ambito di riferimento deve prevedere un range di 
opportunità ampio, atto a soddisfare richieste differenti e come, sia il settore pubblico che quello 
privato, devono occuparsi di individuarne sempre dei nuovi e tenere costantemente aggiornati e fruibili 
quelli già esistenti.  
DI CARATTERE CULTURALE  
Intesa come facilità istintiva di relazione.  
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DI CARATTERE EMOZIONALE-EMPATICO  
Simpatia e cordialità.  
DI CARATTERE RELAZIONALE  
Il clima ed il livello di accoglienza di una destinazione, di un sistema turistico o di un’intera regione: 
è pure influenzato dalle relazioni che si instaurano con l’ospite (circuito virtuoso delle relazioni 
ospitali
8
 ).  
Le relazioni, oltre a definire il c.d. “circolo vizioso delle relazioni”, devono prima di tutto 
caratterizzarsi rispetto precisi requisiti – da parte dell’offerta – di professionalità, gentilezza ed 
efficienza. L’atteggiamento del personale, il modo di porgere il saluto, il contatto visivo instaurato, la 
cortesia (spontanea e  
8 
 Io sono ospitale-tu sei cortese-io continuo ad essere ospitale; io sono ospitale-tu sei scortese-io 
continuo ad essere ospitale-tu sei scortese-io comincio ad essere meno ospitale; io sono ospitale-tu sei 
scortese-io continuo ad essere ospitale-tu sei scortese-io comincio ad essere meno ospitale-tu continui 
ad essere scortese-io non sono più ospitale. Questa dinamica, sebbene qui portata all’estremo e 
particolarmente sintetizzata, non è comunque indenne dal “lasciare tracce”, cioè la possibilità di 
diventare poco ospitali anche nei confronti dell’ospite che direttamente non ha mostrato alcun segnale 
di scortesia: lasciarsi quindi condizionare dal circolo virtuoso della non ospitalità è un “pericolo” da 
non sottovalutare e possibilmente da evitare (a qualsiasi livello di relazione). 
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non costruita), la comprensione immediata delle richieste del cliente, rappresentano solo alcune 
delle modalità con cui gli addetti ai lavori dovrebbero accogliere i propri clienti. Questo tipo di 
sensibilità poi dovrebbe essere ancora maggiore quando si ha a che fare con persone che hanno bisogni 
speciali (disabili fisici, psichici e motori, anziani, persone con malattie, allergie, con bambini in 
carrozzino, etc…). Disponibilità e cortesia sono gradite in ogni occasione, ma nel caso di clienti con 
bisogni speciali è richiesto un servizio professionale e di qualità in grado di rispondere alle diverse 
esigenze e una predisposizione naturale alla cura del cliente.  
Elementi e criteri per impostare l’accoglienza e l’ospitalità  
Quanto detto fino a questo punto a proposito delle modalità attraverso cui si realizza un turismo 
accogliente ed ospitale, nonché come quest’ultimo si confronti con il concetto di qualità in ambito 
turistico, rappresenta un approfondimento su tutti, o comunque molti, elementi relativi alla definizione 
di accoglienza e di ospitalità.  
Ciò che è emerso può trovare una sua sintesi nei punti che di seguito si riportano.  
1. La qualità è un aspetto dell’accoglienza e dell’ospitalità ma non ne esaurisce e completa la sua 
definizione.  
2. Accoglienza ed ospitalità sono funzioni proprie di un territorio (e dei soggetti che lo vivono).  
3. Quando il turista si chiede cosa può fare e lo fa: significa che la destinazione produce qualità;  
quando il turista si chiede come può fare ciò che ha scelto di fare e trova tutte le 
“condizioni” per farlo: siamo in un contesto di accoglienza e di ospitalità.  
4. Accoglienza ed ospitalità non sono condizioni “finite” di un sistema ma decisamente dinamiche; 
anche in una realtà come l’Emilia  
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Romagna che, sebbene sia una regione turisticamente forte e competitiva, queste necessitano di 
continui processi di monitoraggio delle condizioni dell’offerta e di nuovi stimoli per aumentare sempre 
più il livello di soddisfazione del proprio turista.  
Cominciando, ora, a mettere a sistema alcune delle principali declinazioni che l’accoglienza e 
l’ospitalità possono trovare nella nostra regione, si riporta un percorso a fasi di come, rispetto le 
dinamiche di produzione della domanda turistica, l’offerta locale possa relazionarsi.  
 
Classificazione degli elementi costitutivi dell’accoglienza e dell’ospitalità di un sistema turistico  
STADI DELLA VISITA TURISTICA  
1. Pre-partenza  
(Idea della vacanza: meta non scelta – Destinazione scelta)  
2. Partenza  
3. Soggiorno  
4. Ritorno  
5. Post-ritorno  
 
Rispetto ciascuno di questi “stadi” della visita turistica è importante cogliere quelli che sono i 
bisogni/aspettative della clientela e, quindi, determinare da parte del sistema (attraverso i suoi 
protagonisti locali, istituzionali e privati) alcuni indicatori utili ad orientare, e soddisfare, la domanda 
turistica. 
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1. Pre-partenza  
Idea della vacanza: meta non scelta  
 
Bisogni/aspettative della clientela Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili 
SOLLECITAZIONI/STIMOLI 
PER EFFETTUARE LA SCELTA  
 
- Materiale promozionale 
(cartaceo e non) accattivante, 
chiaro, esaustivo, capace 
realmente di orientare il turista 
e le sue scelte  
- Sito internet ben visibile, 





territoriale, ovvero APT, 
IAT, Unioni di prodotto, 




Destinazione scelta  
Bisogni/aspettative 
della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
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RIDURRE IL 
RISCHIO PERCEPITO  
 
- Sito internet o portale ricco di 
informazioni dettagliate e di orientamento 
(livelli differenziati di prezzi, possibilità di 
prenotazione on-line, chiari elementi di 
qualità)  
- Ventaglio di offerte/prodotti turistici 
locali  
- Plurilinguismo del sito e del materiale 
promozionale  
 
“Ufficio” di promozione 
turistica territoriale, ovvero 
APT, IAT, Unioni di prodotto, 
Club di prodotto, altre 
aggregazioni dell’offerta  
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- Accessibilità: informazioni dettagliate per 
raggiungere la destinazione e la soluzione di 
alloggio scelto  
- Plurilinguismo del personale del front office  
- Prontezza e professionalità nel rispondere a 
richieste di informazioni  
 
 
- “Ufficio” di promozione turistica territoriale, 
ovvero APT, IAT, Club di prodotto, altre 
aggregazioni dell’offerta  
- Imprenditoria turistico-ricettiva  
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2. Partenza  
 




- Segnaletica stradale 
efficientemente posizionata  
 
Amministrazione 
comunale e provinciale 
VIAGGIO REGOLARE, ARRIVO A 
DESTINAZIONE NON CAOTICO, 
PRIMA IMPRESSIONE POSITIVA, 
FACILITÀ NEL RAGGIUNGERE LA 
STRUTTURA RICETTIVA  
 
- Cartellonistica di benvenuto  
- Definizione di un programma 
di gestione delle emergenze 
degli arrivi turistici nei periodi 
di massimo afflusso  
- Predisposizione (e chiara 
informazione) di percorsi 
alternativi per alleggerire la 
pressione turistica degli arrivi)  
- Cortesia e professionalità degli 











- Amministrazione comunale  
- Aziende di manutenzione verde 
pubblico  




- Basso impatto visivo dei cantieri edili aperti e riduzione dei 
disagi da lavori in corso  
- Predisposizione dei lavori pubblici di manutenzione 
ordinaria/straordinaria in fasce orarie più idonee  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Imprese edili  
- Imprese di manutenzione stradale  
 
 
- Facilitazioni dei collegamenti daterminali pubblici (stazioni, 
aeroporti, etc…)  
 
 
- Amministrazione comunale  




- Uffici informazione con aperti e ben segnalati  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Uffici informazione (IAT e altri 
punti/uffici informazione)  
 
 
- Accoglienza nelle strutture ricettive,  
 
 




ristorative e commerciali  
 
 
- Ristoranti  
- Pubblici esercizi 
 
 





accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
FRUIZIONE OTTIMALE 
DEL PRODOTTO/SERVIZIO 
TURISTICO OFFERTO  
 
- Abbondanza (ma chiarezza) di 
materiale informativo sulle 
proposte attuabili in loco e nei 
 
- “Ufficio” di promozione 
turistica territoriale, ovvero APT, 
IAT, Unioni di prodotto, Club di 
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dintorni  
- Coerenza tra campagne di 
comunicazione e prodotto 
offerto  
- Diffusione capillare (e 
fruibilità snella) del materiale 
informativo sulle proposte 
attuabili in loco e nei dintorni  
 
prodotto, altre aggregazioni 
dell’offerta  
- Amministrazione comunale  
 
Sincronia negli orari di 
apertura/chiusura degli esercizi 
commerciali (e non) locali  
Amministrazione comunale  
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- Predisposizione di servizi navetta e trasporto per la visita ai 
principali siti di interesse/fruizione turistica  
- Predisposizione di mezzi alternativi di trasporto per gli 
spostamenti in loco (bici, moto, etc…)  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Società di trasporto 
pubbliche/private  
- Imprese di noleggio  
- Imprenditoria turistico-ricettiva  
 
Integrazione nell’offerta di servizi diversi (es. City Card)  Operatori pubblici/privati diversamente interessati  
Cartellonistica didattica nei principali siti di attrazione 
turistica  
 
- Amministrazione comunale  
- Enti di tutela e di conservazione  




- Adozione di norme di comportamento a basso impatto 
“ambientale”  
- Predisposizione di materiale informativo ed educativo per l’ospite, 




- Amministrazione comunale  
- Cittadinanza  
- Agenzie specializzate  
 
 
- Calendario eventi e manifestazioni  
- Comunicazione di eventi e manifestazioni importanti per la 
tradizione locale (anche se celebrati in periodi “non turistici”)  
 
 
- “Uffici” di promozione 
turistica territoriale,(APT, IAT)  
- Personale di front-office  




- Educazione all’ospitalità ed all’accoglienza della popolazione 
locale  
- Educazione all’ospitalità ed all’accoglienza dell’imprenditoria 
turistica locale  
 
 
- Amministrazione comunale  
- Iniziative private di soggetti 
legati all’imprenditoria turistica 








- Esercizi commerciali  
- Imprese ricettive  
- Ristoranti  
 
 
- Ricca offerta di proposte ricreative,svago e divertimento  
 
 
- Teatro  
- Cinema  
- Locali vari  
 
 






- Enti pubblici/privati vari  
 
 





- Enti addetti alla sicurezza  
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 4. Ritorno  
 
 
- Cura, ordine e pulizia dell’ambienteurbano e del paesaggio circostante  
- Basso impatto visivo dei cantieri edili aperti  
- Predisposizione dei lavori pubblici di manutenzione 






- Aziende di manutenzione 
verde pubblico  
- Aziende raccolta e 
smaltimento rifiuti  
- Imprese edili  
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Bisogni/aspettative della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità Soggetti responsabili 
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- Programma di gestione emergenze 
degli arrivi/partenze turistiche nei 
periodi di massimo afflusso  
- Predisposizione di percorsi 
alternativiper alleggerire la pressione 





- Addetti alla viabilità  
 
 
- Segnalazioni sulla situazione del 
traffico in uscita dalla destinazione  
- Segnalazione su percorsi alternativi  
 
 
- Addetti alla viabilità  








VIAGGIO), ARRIVO A CASA  
 
- Segnalazioni sulle previsioni meteo  
- Esortazione all’espressione di 
consigli, suggerimenti, lamentela 
sull’esperienza turistica vissuta nella 
sua globalità: contatto verbale, 
questionario, etc…  
- Raccolta e gestione tempestiva delle 
lamentela  







 5. Post-ritorno  
 
Bisogni/aspettative della clientela  Indicatori di accoglienza/ospitalità  Soggetti responsabili  
MANTENERE VIVO IL 
RICORDO DI UN’ESPERIENZA 
POSITIVA; DIMENTICARE 
UN’ESPERIENZA NEGATIVA  
 
- Raccolta e gestione “post” delle 
lamentele  
- Offerta soluzioni future 
Personale di front-office 
(uffici informazioni, 
strutture ricettive)  
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alternative  
- Mantenimento relazioni con il 
cliente (biglietti augurali, 
newsletter,questionari di customer 
satisfaction,email)  
- Predisposizione ed 
aggiornamento di un database 
clientela (CRM)  
 
 
- Predisposizione ed 
aggiornamento di un database 
clientela (CRM)  
- Valorizzazione della 
clientelafidelizzata con proposte 
“ad hoc”  
 
Personale/responsabili 
uffici informazione e 
strutture ricettive.  








CAP 3 La Gestione alberghiera 
 
In un contesto economico generale e difficile come quello attuale, in cui pressoché tutti i 
settori produttivi (calo dei consumi, della capacità di spesa dei consumatori, della 
redditività aziendale ) vivono una situazione problematica, anche il turismo deve affrontare 
una sfida competitiva più forte e impegnata  rispetto al passato anche in Emilia Romagna. 
Obiettivo dell’analisi è quello di rilevare le condizioni della redditività alberghiera e 
analizzare le relazioni esistenti tra essa ed alcune variabili strategiche nel territorio della 
Riviera ed in particolare del comprensorio balneare. 
Per far ciò, si terrà conto di due ordini di aspetti e delle loro interrelazioni 
• Quelli macro, relativi cioè alla destinazione e ai suoi caratteri, alla domanda ad essa 
diretta e all’insieme dell’ offerta ricettiva e alberghiera; 
• Quelli micro, relativi alle caratteristiche di alberghi-tipo, della loro struttura dei costi 
e dei ricavi. 
 
L’elemento discriminante “esogeno” sui tratti caratteristici della gestione degli alberghi e 
sui fattori che possono influenzarla, è costituito dall’ubicazione dell’impresa. Infatti a parità 
di altre condizioni, essa influenza non solo il periodo di apertura dell’esercizio, ma anche la 
qualità e la quantità dei servizi domandati, nonché il rischio di non saturazione della 
capacità produttiva. 
A livello aziendale, infatti, occorre tener presente la rigidità dell’offerta alberghiera, che 
può porre, oltre a problemi di saturazione o di mancato utilizzo della struttura ricettiva, 
anche  differenti problematiche gestionali. 
In particolare, infatti, il livello di costi fissi, tipicamente connessi al fattore lavoro e alla 
gestione della struttura immobiliare, essendo tipicamente elevato, può risultare coperto 
solo con elevati livelli di presenze, a meno che non si abbiano servizi collaterali offerti 









































 In generale, dalla matrice emerge come il servizio di ospitalità, se per tutti gli alberghi 
costituisce l’oggetto caratteristico della gestione, d’altra parte può essere integrato, in 
maniera più o meno ampia, in un sistema vasto e variegato di servizi, i quali danno vita in 
tal modo alla specifica offerta del singolo albergo. Il differente combinarsi di diversi servizi, 
quindi, se caratterizza la specifica strategia e particolare combinazione di offerta di un 
albergo, pone anche notevoli problemi nella definizione delle aree di risultato e nella 
misurazione di questo ultimo. 
Passando, in dettaglio, ad analizzare le differenti gestione alberghiere configurate nella 
matrice, è ben sottolineare, innanzitutto, come le aziende situate nel quadrante A siano da 
considerarsi più un’ipotesi di studio che un vero caso riscontrabile nella realtà.  
 Più complessa della precedente è l’analisi delle gestioni alberghiere del quadrante B. 
Queste, esercitate  solo per un periodo (stagione dell’anno), derivano tale stagionalità 
dall’ubicazione in località turistiche. Al riguardo, due sono da considerarsi i fattori 
gestionali, ma anche le problematiche caratterizzanti tale tipologia di alberghi. In primo 
luogo c’è la necessità di saturare la capacità ricettiva nella stagione d’apertura .Ciò risulta 
quanto mai necessario se si considera l’ingente mole di costi fissi che vengono sostenuti 
nei periodi sia d’apertura, per l’erogazione del servizio, sia d’inattività per la manutenzione 
dovuta alla particolare ubicazione delle strutture ricettive (in prossimità della costa o in 
località montane). 
Le azioni utili allo scopo sono varie spaziando da mirate campagne promozionali per il 
prolungamento della stagione fino a discriminazioni di prezzo, dato che,m come 
evidenziato in precedenza, la domanda che si rivolge agli alberghi ubicati  in località 
turistiche è quella più elastica a tale variabile. 
Il secondo fattore caratterizzante le gestioni alberghiere del quadro B è l’offerta di una 
pluralità di servizi, quali la messa a disposizione della clientela di strutture sportive, di 
svago, culturali, oltre a quello caratteristico di pernottamento. Si vengono così a instaurare 
vari e molteplici vincoli di interdipendenza tra le diverse unità produttive di risultato. Ciò 
rende assai difficile, nella realtà, sia apprezzare il contributo dei vari servizi alla redditività 
complessiva dell’azienda alberghiera, data la possibilità di fissare i prezzi scarsamente 
remunerativi per servizi ritenuti strumentali ai fini dell’attrazione e del soddisfacimento 
complessivo della clientela, sia di distinguere e imputare i costi dei differenti servizi 
erogati. 
Venendo all’analisi degli alberghi del quadrante C, questi hanno la possibilità, grazie alla 
loro particolare ubicazione (tipicamente località montane) di rimanere aperti per periodi 
molto estesi, accogliendo sia turisti che effettuano vacanze estive, sia quelli che si 
trattengono per quelle invernali. 
Le caratteristiche gestionali di tale tipologia sono simili a quelle degli esercizi del quadrante 
B. Quelli identificati nel quadro C, tuttavia, hanno maggiori possibilità dei precedenti di 
saturare la propria capacità produttiva e di coprire i propri costi fissi. Questo è dovuto, da 
un lato, al maggior periodo di apertura annuale e, dall’altro, a più intense e più prolungate 
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Considerando, da ultimo, gli alberghi situati in centri di rilevanza economico-commerciale e 
aperti tutto l’anno, emergono caratteristiche e problematiche gestionali marcatamente 
diverse rispetto alle precedenti. 
Per un verso, non è più possibile parlare di stagionalità della gestione, quando di maggiore 
domanda rispetto al flusso medio di ospiti causata da particolari eventi (fiere, mostre, 
incontri sportivi).Ciò può spingere il management alberghiero all’approntamento di una 
struttura ricettiva sovradimensionata rispetto alle normali necessità, riservandosi di 
utilizzarla per far fronte ai “ picchi” di domanda. Tale sovradimensionamento di “superficie 
coperta”, tuttavia non è da considerarsi negativamente nella misura in cui, 
compatibilmente con i vincoli legislativi e regolamentari, sia possibile riconvertire a basso 
costo per altri usi (uffici, negozi, appartamenti) tali spazi. Per altro verso, la gamma dei 
servizi offerti è più ridotta rispetto alle imprese alberghiere ubicate in località turistiche, 
ruotando essenzialmente attorno a quelli di ospitalità, di ristorazione, e culturali (sale e 
convegni). 
Inoltre, anche il prezzo richiesto per l’erogazione di tali servizi  può essere, maggiore 
rispetto a quello domandato dalle imprese turistiche di località di vacanza, essendo la 
domanda costituita  prevalentemente da  persone con necessità di spostamento per lavoro 
o per affari e quindi meno sensibili al prezzo. Anche in questa fattispecie di aziende 
alberghiere, tuttavia,si presenta il problema dell’opportunità di distinguere il contributo 
reddituale dei cari (sebbene poco numerosi) servizi offerti, nel caso in cui essi siano 
erogati anche a clientela che non usufruisce dell’alloggio, rispetto all’ipotesi di considerare 
la gamma di servizi un “unicum” inscindibile sotto i profili gestionale ed economico.   
 
 
PAR  2.1      La struttura caratteristica di bilancio delle imprese  
                            alberghiere 
 
LO STATO PATRIMONIALE tipo 
 
Il bilancio delle imprese alberghiere presenta vari elementi di peculiarità, la cui rilevanza 
non va sottovalutata da parte di un finanziatore che ne voglia apprezzare correttamente 
l’affidabilità creditizia. Prescindendo, per il momento, dalle varie tipologie di alberghi, 
identificati in precedenza nel quadrante A della matrice, si possono rintracciare, in 
generale, i tratti fisionomici caratteristici di bilanci, con riguardo sia allo stato patrimoniale 
che al conto economico. 
Considerando le attività patrimoniali, emerge la scarsa rilevanza che dovrebbero avere le 
poste correnti, legate all’attivo circolante. Da un lato, infatti, il Magazzino ha poca 
consistenza negli alberghi. Ciò è coerente con l’intrinseca natura del servizio dell’offerta 
alberghiera, che non può essere erogata in tempi di eccessi di richiesta.Un ruolo 
ugualmente non rilevante può essere svolto dalle rimanenze di prodotti per le stanze (in 
particolare, quelli di natura igienica) e quelli di generi alimentari necessari per il servizio di 
ristorazione. In realtà il successo gestionale di questo ultimo consiglia un 
approvvigionamento continuo nel tempo w non uno stoccaggio dei prodotti, con esclusione 
forse dei vini, al fine di garantire un’elevata qualità dei cibi offerti. 
Dall’altro lato, i crediti hanno parimenti, almeno in teoria, uno scarso rilievo  nella gestione 
alberghiera. Tranne nei casi in cui gli ospiti provengano da tour operator, i quali 
potrebbero richiedere dilazioni di pagamento, il regolamento del prezzo per il servizio di 
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ospitalità avviene pressoché contestualmente alla sua erogazione. Eventuali ritardi nei 
tempi d’incasso sarebbero dovuti, in particolare, all’utilizzo da parte della clientela di carte 
di credito. In realtà, ciò che caratterizza la struttura degli investimenti delle aziende 
alberghiere è l’elevata incidenza delle attività fisse, la cui rilevanza è duplice. Sotto il 
profilo patrimoniale, come già evidenziato, rappresentando condizioni produttive durevoli, 
esse richiedono una copertura di fonti di finanziamento di medio-lungo  periodo affinché 
l’equilibrio tra fonti e impieghi non venga compromesso. 
Da un punto di vista reddituale, gli investimenti fissi, costituendo la capacità massima, da 
una parte vincolano l’ammontare limite dei ricavi conseguibili nell’esercizio, dall’altra 
originano una quota rilevante  dei costi fissi sostenuti dall’azienda alberghiera 
(manutenzione, riparazione, ammortamento). Al riguardo, tuttavia, la normativa di blancio 
prevedendo l’esposizione tra le attività di immobilizzazioni materiali al netto dei relativi 
fondi di ammortamento) riduce notevolmente l’informativa nelle aziende alberghiere, data 
la rilevanza di tale posta.. Un ammontare ridotto di attività fisse nette, infatti, potrebbe 
essere sintomatico di investimenti materiali ormai quasi del tutto ammortizzati. Per tali 
voci, è necessario fare ricorso alle indicazioni desumibili della nota integrativa.  
Considerando, a loro volta, le passività, dovrebbe emergere, anche in questo caso, una 
scarsa importanza di quelle correnti, alle quali viceversa si contrapporrebbe, o meglio si 
dovrebbe contrapporre, un ruolo rilevante dei mezzi finanziari durevolmente vincolati 
all’impresa. Infatti, le passività a breve termine essendo costituite essenzialmente dagli 
anticipi da clienti e dal credito concesso dai fornitori, difficilmente assumono grande 
rilevanza tra le fonti di finanziamento. Esse, al limite, potrebbero concorrere al particolare 
equilibrio monetario di breve periodo, generando risorse finanziarie (entrate anticipate) 
per prestazioni da erogare in futuro più o meno prossimo. 
Le peculiarità del passivo delle aziende alberghiere si rintracciano, con riguardo alle fonti, 
a titolo sia di debito che di mezzi propri,durevolmente vincolate alla gestione. 
Tra i capitali di terzi spiccano, oltre ai finanziamenti bancari a lungo termine( tipicamente 
mutui) quelli agevolati, ottenuti in virtù di particolari leggi in favore del settore turistico. 
Tali finanziamenti prevedono o agevolazioni in conto interessi o contributi a titolo di 
capitale. 
I mezzi propri, a loro volta, possono avere un differente rilievo nei bilanci delle aziende 
alberghiere. La proprietà spesso a carattere familiare di tale imprese potrebbe implicare 
una carenza di mezzi propri frequentemente assai rischiosa sotto il profilo della solvibilità. 
Dall’altro canto, i mezzi di diretta pertinenza potrebbero aumentare ugualmente nel tempo 
in conseguenza dei contributi statali a fondo perduto eventualmente erogati per 
incentivare l’offerta turistica.  
 
Il conto economico – tipo: tipologia di ricavi e costi 
 
Partiamo, allora, dalla distribuzione media del fatturato negli alberghi italiani. 
 
Voce  Note 
Fatturato totale 100% E’ composto dai ricavi delle vendite delle camere e relativi servizi e da “altri ricavi” di diversa entità e natura. 
Costi variabili 25% La quota varia a seconda del servizio reso (es. pensione completa), che comporta costi maggiori. 
Costi personale 35% Possono arrivare anche al 45% a seconda della categoria e dell’organizzazione dell’impresa (familiare o manageriale) 
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Costi fissi generali 30% 
Pur essendo possibili sia soluzioni di affitto che di proprietà 
della struttura, la percentuale oscilla tra il 27% e il 35%, 
dipendendo dagli aspetti “hard” e spesso dalla localizzazione, 
dall’età dello stabile, ecc. 
Reddito ante imposte 10% 
La remunerazione dell’imprenditore può essere inclusa nel 
reddito ma in molti casi (qualora egli sia direttamente 
implicato nell’operatività) può essere inclusa nel costo del 
lavoro.  
Per valutare le performance e i conti economici dell’impresa alberghiera dobbiamo quindi 
ricordare che esistono costi e ricavi variamente articolati. 
I costi “di impianto” sono piuttosto elevati. Essi sono rappresentati in primis dagli 
investimenti- ed imputabili annualmente per la quota di ammortamento di competenza nel 
conto economico-se l’hotel è di proprietà, oppure da affitti se non lo è. Come è ovvio, tali 
costi fissi dipendono dalla dimensione, dalla qualità dello stabile e dalla sua localizzazione. 
Essi sono quindi estremamente diversi a seconda della struttura, per cui facilmente 
quantificabili né standardizzabili. 
L’incidenza dei costi fissi e l’entità degli eventuali investimenti iniziali deve fare comunque i 
conti con una produzione che ha spesso carattere stagionale, come si è detto, e  che vede 
quindi la necessità di coprire tali costi con i ricavi dei pochi mesi di apertura. 
Oltre a questi costi fissi, si devono considerare tutti quelli relativi agli interventi di 
manutenzione ordinaria e straordinaria sullo stabile(ammodernamenti, ecc.); quelli 
generali, di pubblicità, di materiali di consumo non deteriorabili, e delle parte di 
riscaldamento e condizionamento relativa alle parti comuni o comunque “fisse”. Da 
letteratura e alla luce delle considerazioni sopra riportate, i costi fissi possono essere 
quantificati in un 30% del fatturato. 
 
I costi variabili (che variano al variare della produzione e quindi a seconda del tasso di 
occupazione) dipendono dal tipo di servizio offerto (ristorazione o meno). Essi 
comprendono:alimenti e bevande, amenities e omaggi, eventuali noleggi, utenze varie 
clienti, commissioni per intermediazioni e vari materiali di consumo, ecc. oltre al costo,del 
lavoro straordinario. La loro percentuale sul totale dei ricavi  oscilla in genere intorno al 
20-25%, ma dipende sia dal costo effettivo sia dall’ammontare dei ricavi stessi. La 
struttura dei costi varia comunque a seconda dei canali di vendita e delle politiche di 
posizionamento. 
I costi del personale possono essere suddivisi tra fissi (in quanto non variano a seconda 
del numero di clienti) - almeno all’interno di un mese -, in parte variabili, riconducibili alle 
ore straordinario, ad integrazioni ”una tantum”o a lavoro occasionale. Da segnalare che in 
molti casi la gestione alberghiera va alla ricerca di estrema flessibilità e quindi  di utilizzo  
di diverse forme contrattuali (extra, interinali, cooperative). 
Anche in questo caso la forte disomogeneità nella distribuzione della domanda tra i periodi 
dell’anno – o della settimana – in molti esercizi può condizionare la struttura dei costi, data 
la diversa composizione del “fattore lavoro” e vediamo che in alcuni casi gli addetto 
possono raddoppiare nei periodi di alta stagione. Lo staff  nelle località balneari può essere 
generalmente assunto per i 3-4 mesi di alta stagione, ed in quel periodo può costituire 
costo fisso, deve comunque essere disponibile e flessibile ad affrontare situazioni non 
standardizzate a priori. 
Mediamente i costi del personale costituiscono il 35% del fatturato. Essi variano 
fortemente a seconda della categoria dell’hotel (in alcuni casi possono aggirarsi sul 45%), 
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poiché il livello di servizio cresce con le stelle, come pure diminuisce il numero di posti 
letto per addetto. 
I ricavi alberghieri dipendono fondamentalmente dal numero di pernottamenti venduti e 
dai prezzi, ma sono condizionati dal mix di prodotto e dalla clientela. 
Ai ricavi del pernottamento o dei servizi HB e FB si aggiungono altri ricavi, che possono 
assumere diversa rilevanza a seconda dei periodi e dell’offerta complessiva e di servizi. 
Sono relativi a vendita di prodotti (bevanda extraecc.) ad “alta redditività”, su cui spesso il 
ricarico è piuttosto alto. In alcuni casi sono relativi all’utilizzo di determinati servizi come 
fitness club o altro. Risulta in realtà, assai difficile distinguere effettivamente quelli  
derivanti da prestazioni inerenti al servizio di ospitalità (pernottamento e prima 
colazione)dagli altri concernenti i servizi a questo connessi. Il rilievo di questi ultimi può 
essere differente, infatti, a seconda della tipologia di alberghi. 
Per quelli ubicati in località turistiche, i servizi accessori possono essere finalizzati ad 
attrarre il maggior numero possibile di clienti. Il tal caso, il loro prezzo e i conseguenti 
ricavi sarebbero subordinati a quello fatto pagare per il pernottamento. D’altra parte nella 
medesima tipologia di alberghi, per la particolare amenità dei luoghi, tali servizi possono 
fornire un contributo assai rilevante alla redditività. 
Negli esercizi ubicati in località di rilievo economico-commerciale, al contrario, assumono 
prevalenza i ricavi originati dall’offerta del servizio di pernottamento, mentre il contributo 
reddituale svolto da altri servizi (ristorazione e noleggio sale per convegni) ha un ruolo non 
altrettanto rilevante. 
Per tutte le tipologie di alberghi, inoltre, possono essere rilevanti eventuali contributi di 
vario genere erogati da istituzioni locali o statali. 
In questo senso, occorre valutarne sia la ripetitività nel tempo sia il parametro in funzione 
del quale essi sono erogati. Da un lato, infatti, tali componenti positivi di reddito possono 
essere una “tantum” o presentarsi ogni anno, dall’altro, se non sono strettamente legati ai 
ricavi d’esercizio, non solo non rientrano nella gestione caratteristica ma potrebbero essere 
passibili di manovre soggettive ai fini dell’esposizione in bilancio. 
 

































Indice di utilizzo 
Si intende il rapporto fra le presenze registrate negli esercizi e la disponibilità di letti 
espressa in termini di giornate letto: [ I = P / (L*G) * 100 ];  
quando la disponibilità è riferita alle giornate di effettiva apertura degli esercizi, si ottiene 
l'indice di utilizzo netto; se essa è invece riferita al potenziale delle giornate ( al lordo cioè 
delle chiusure stagionali) si ottiene l'indice di utilizzo lordo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
